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Kun sosiaalisesta mediasta käydään keskustelua yrityksen maineriskin 
näkökulmasta, huomio keskittyy usein vain riskin varjopuoleen. Silloin 
tarkastellaan niitä uuden viestintäympäristön muodostamia uhkia tai vaaroja, joiden 
ajatellaan voivan vaurioittaa yhtä yrityksen merkittävintä pääomaa, mainetta. Myös 
mediassa sosiaalinen media nousee yleisimmin esiin julkisena taisteluareenana, 
jossa yritystä nuijitaan kuten nyrkkeilysäkkiä. ”Internetin tuomioistuin raatelee 
uhrinsa muutamassa tunnissa” (Savon Sanomat 13.9.2009) ja ”Brändi muuttui 
nyrkkeilysäkiksi” (Helsingin Sanomat 3.7.2011) ovat tuttuja uutisotsikoita 
viimeisten vuosien ajalta.  
Sosiaalisen median uhkakuvat painottuvat myös tieteellisessä tutkimuksessa. 
Esimerkiksi professori Pekka Aulan johtaman Digital Reputation -hankkeen 
tutkimustuloksissa korostuivat etenkin sosiaalisen median varjopuolet. Sosiaalinen 
media nähtiin uutena, hallitsemattomana julkisuusareenana, jossa kriittiset yleisöt 
muodostavat ja levittävät etenkin kielteisiä käsityksiä yrityksistä (Aula & 
Laaksonen 2010, 4). Keskittyessä lähtökohtaisesti sosiaalisen median haittoihin, 
jäävät sen hyödyt kuitenkin helposti taka-alalle.  
Maineriskiä, kuten muitakin riskejä, voidaan kuitenkin tarkastella myös 
mahdollisuutena. Tämän tutkielman tarkoituksena on avata perinteistä uhkiin 
keskittyvää maineriskimääritelmää siten, että siihen sisältyy myös positiivinen 
näkökulma. Positiivisen maineriskin määrittelemisen lisäksi selvitetään niitä 
tekijöitä, jotka vaikuttavat riskin muodostumiseen.  
Tutkielman kontekstina toimii sosiaalisen median muodostama, uusi viestintä- ja 
merkitysympäristö, jota pidetään yhtenä merkittävimpänä syynä yrityksen 
maineriskin merkityksen kasvuun viimeisten vuosien aikana (The Economist 
Intelligence Unit 2005). Tutkielmassa mielenkiinnon kohteena on erityisesti se, 
miten sosiaalista mediaa voitaisiin yrityksissä hyödyntää positiivisen maineriskin 
näkökulmasta. 
Ajatus yrityksen positiivisen maineriskin tutkimisesta heräsi alun perin kesällä 
2008, kun kiinnitin huomioni poikkeuksellisesti positiivisella agendalla toimivaan 
kuluttajaliikkeeseen, Carrotmobiin (suomeksi käännettynä Porkkanamafia). 
Käänteisenä ostoboikottina tunnetuksi tullut liike keräsi kannattajia sosiaalisen 
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median avulla ja haastoi suomalaisia yrityksiä parantamaan energiatehokkuuttaan. 
Porkkanaksi tarjottiin kuluttajajoukon ostotempausta. 
”Porkkanamafia viestii yritysmaailmalle, että ympäristötekoja pidetään satsaamisen 
arvoisina. Toteutettujen iskujen kautta leviävät myös tieto ja ideat siitä, miten 
ympäristöystävällisiä ratkaisuja voidaan toteuttaa…Tuomalla ympäristöasiat 
myönteisellä tavalla julkisuuteen se kannustaa kaikkia toimimaan ympäristön 
hyväksi.” (Turun ylioppilaslehti 16.1.2009) 
Yhteensä 15 yritystä tusinalla paikkakunnalla Suomessa tarttui syöttiin, otti 
positiivisen riskin ja lähti mukaan avoimeen vuoropuheluun kuluttajaliikkeen 
kanssa. Riskinoton lopputuloksena tempaukseen osallistuneille lukuisille 
ravintoloille ja ruokamarketeille sekä kahdelle teatterille ropisi lisätienestin lisäksi 
reilusti myönteistä mediajulkisuutta (Porkkanamafia.fi/mediaseuranta 2012). 
1.1 Tutkimuskysymykset ja -asetelma 
Tutkielman teoreettisen viitekehyksen muodostaa maineriskikäsitys, jonka mukaan 
maineriskit voidaan jakaa riskienhallinnan näkökulmasta kahteen tyyppiin: 
positiivisiin ja negatiivisiin maineriskeihin. Kun negatiivisten maineriskien 
hallintaan kuuluu mainetta uhkaavien seikkojen arviointi, on positiivisissa 
maineriskeissä kyse toimista tai valinnoista, joilla yrityksessä pyritään tietoisesti 
parantamaan mainetta (Neufeld 2007, 1). 
Tutkielmassa maine nähdään yhtenä yrityksen monesta aineettomasta pääomasta, 
jotka yhdessä muodostavat valtaosan yrityksen markkina-arvosta (Fombrun et al. 
2000, 87). Positiivinen maineriski koostuu lisäyksistä tähän mainepääomaan, 
vaikuttaen myönteisesti yrityksen liiketoimintaan ja tulevaisuudennäkymiin.  
Esitän työlle seuraavat tutkimuskysymykset: 
1. Mikä on positiivinen maineriski? 
2. Mitä positiivisen maineriskin kannalta merkittäviä ominaisuuksia ja 
mahdollisuuksia sosiaalisella medialla on? 
3. Miten yrityksissä voidaan hyödyntää sosiaalista mediaa positiivisen 
maineriskin näkökulmasta? 
Tutkimuskysymyksiin vastaamisen tueksi tutkielmassa analysoidaan 17 viestinnän 
ja riskienhallinnan asiantuntijan teemahaastatteluista koostuva aineisto. 
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Analyysimenetelmä on laadullinen sisällönanalyysi. Sen toteutustapa on 
abduktiivinen, jolloin aineiston analyysi ei perustu suoraan teoriaan, mutta siihen 
voidaan tehdä kytköksiä (esim. Tuomi & Sarajärvi 2002, 99.) Analyysissa teorian 
rooli on näin ollen antaa tukea aineistosta tehdyille havainnoille. 
Oma kiinnostukseni sosiaalista mediaan kohtaan kumpuaa aktiivisesta verkon 
käytöstä jo 90-luvun puolivälistä asti. Tutkielman käynnistymisen aikaan 
työskentelin viestintätoimistossa, jossa kiinnitin huomiota sosiaalisen median 
kasvavaan merkitykseen yritys- ja yhteisöviestinnässä. Sain tilaisuuden yhdistää 
mielenkiintoni ollessani tutkimusavustajana professori Pekka Aulan Sosiaalinen 
media ja yrityksen maineriskit -tutkimushankkeessa syksyllä 2008 ja keväällä 
2009. Tutkielmassani käytetty yrityshaastatteluaineisto kerättiin Aulan 
tutkimushankkeen yhteydessä, jolloin haastateltaville esitettiin erillinen osio 
kysymyksiä tätä tutkielmaa varten. 
1.2 Työn rakenne 
Tutkielman alussa, toisessa luvussa, luodaan katsaus tutkielman kannalta keskeisiin 
käsitteisiin teorian kautta. Luvun lopuksi teoriasta etsitään tukea positiivisen 
maineriskin määrittelemiselle ja avataan käsitettä uudelleen siten, että siihen 
sisältyy myönteinen näkökulma. Kolmannessa luvussa syvennytään sosiaalisen 
median olemukseen yrityksen uutena viestintäympäristönä, jonka jälkeen sitä 
tarkastellaan yrityksen maineriskin näkökulmasta. Neljännessä luvussa 
tarkastellaan tutkielman aineistoa ja menetelmää, sekä kuvaillaan analyysin kulku. 
Viidennessä luvussa esitetään tutkielman analyysi. Kuudennessa luvussa työn 
empiirinen osio kytketään teoriaan ja esitetään tutkielman tulokset. Viimeisessä 
luvussa pohditaan sosiaalisen median hyödyntämistä yrityksen positiivisen 
maineriskin näkökulmasta. Luvussa myös analysoidaan tutkielman luotettavuutta ja 




2 YRITYKSEN MAINERISKI 
”Sosiaalinen media voi mahdissaan nostaa esille todellisia epäkohtia, kiteyttää 
massojen ärtymystä ja kohdistaa huomioita juuri sinne, missä piileksivät yrityksen 
tuotevirheet tai laiminlyönnit. Ja juuri tämä saa yritykset korjaamaan virheet, 
tekemään toisin. Maineen näkökulmasta sosiaalinen media on siten osa yritysten 
olemassa olon oikeutusta, sen legimiteettiä rakentavaa projektia.” (Aula & 
Heinonen 2011) 
Yrityksen maineriskiä on viimeisen vuosikymmenen ajan pidetty yhtenä 
merkittävimpänä riskinä, joita nykypäivän yritykset kohtaavat (The Economist 
Intelligence Unit 2005, Aon 2009). Huomio maineriskipuheissa keskittyy kuitenkin 
useimmiten riskin varjopuoleen, jolloin maineriski nähdään jonakin asiana, 
tapahtuma tai olosuhteena, joka uhkaa yrityksen mainetta. Keskittyessä vain riskin 
uhkanäkökulmaan, unohtuu helposti maineriskin kaksoisrooli - se pitää sisällään 
niin uhkia kuin mahdollisuuksia. Tässä luvussa perehdytään tutkielman kannalta 
tärkeisiin käsitteisiin, eli riskiin, maineeseen ja maineriskiin teorian kautta. Lopuksi 
teoriasta etsitään tukea positiivisen maineriskin määrittelemiselle ja avataan 
käsitettä uudelleen siten, että siihen sisältyy myönteinen näkökulma. 
2.1 Riski 
Arkikielessä riskikäsite liitetään usein vaaraan, uhkaan tai menetyksen 
mahdollisuuteen tai todennäköisyyteen (Lehtonen 2002, 6). Talouselämässä riski 
on perinteisesti viitannut taloudellisen tappion vaaraan. Riskistä voidaan puhua, 
kun tapahtumaan liittyy epävarmuutta (Juvonen et al. 2005, 7). 
Yrityselämässä riskien ottamista pidetään osana menestyksekästä liiketoimintaa. 
Riskikäsitteellä kuvataan silloin sitä epävarmaa tilannetta, jonka vallitessa yritys 
tekee liiketoimintapäätöksensä. Kun yrityksessä otetaan riski, tehdään päätös, 
jonka lopputulos ei ole ennalta tiedossa.  
Epävarmuuteen, eli riskiin liittyy epäonnistumisen lisäksi kuitenkin aina 
mahdollisuus onnistumiseen.  Esimerkiksi metsäkoneita myyvän Ponssen 
riskienhallinnassa riskiä tarkastellaan uhan ohella myös mahdollisuutena.  
”Riskinä pidetään mitä tahansa tapahtumaa, joka vaarantaa Yhtiön tavoitteiden 
toteutumisen tai uhkaa liiketoiminnan jatkuvuutta. Toisaalta riski voi olla myös 
positiivinen tapahtuma, jolloin riskiä käsitellään mahdollisuutena.” (Ponsse 2011) 
Tästä näkökulmasta katsottuna kaikkiin yrityksen riskitilanteisiin liittyy yhtä lailla 
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positiivisen kuin negatiivisen tapahtuman mahdollisuus. Negatiiviset riskit 
muodostuvat tapahtumista, jotka voivat potentiaalisesti estää yritystä saavuttamasta 
tavoitteitaan. Ne ovat riskejä, joita yrityksissä pyritään välttämään tai uhkia, joita 
vastaan pyritään puolustautumaan. Siinä missä negatiiviset riskit vähentävät 
yrityksen arvoa, positiiviset riskit tasapainottavat negatiivisia tapahtumia ja 
synnyttävät uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Porkkanana riskin ottamiseen on 
se, että yritys näkee riskin ottamisessa jotakin tavoittelemisen arvoista (Mochal 
2011).  
2.2 Maine 
Sanakirjamääritelmissä maine liitetään jonkin asian arvottamiseen, joidenkin 
ominaisuuksien tai kykyjen tunnistamiseen tai julkiseen arvostukseen (Mot 
Kielitoimiston sanakirja 2.0). Maineeseen liitetään usein arviointi, eli se on joko 
hyvä tai huono. Pekka Aula ja Jouni Heinonen (2002, 36) määrittelevät maineen 
teoksessaan Maine joksikin, mistä puhutaan ja kerrotaan, mikä esiintyy yleisöissä 
ja johon liittyy jonkinlainen arviointi lopputuloksesta. Mainekirjallisuudessa 
käsitettä on lähestytty erilaisin painotuksin, joista voi erottaa kaksi päälinjaa. 
Toisaalla mainetta tarkastellaan yrityksestä kerrottuina tarinoina ja toisaalla 
yrityksen pääomana. 
Mainetta tarinoiden näkökulmasta lähestyvää tutkijakuntaa edustavat esimeriksi 
Pekka Aula ja Saku Mantere (2005, 36). Heidän mukaan maine muodostuu 
kokemuksista ja mielikuvista, joiden kautta yrityksen sidosryhmät arvottavat 
yrityksen. Mainetta voidaan näin ollen pitää positiivisia ja negatiivisia 
arvolatauksia sisältävien tarinoiden summana. Terminä ”yritystarina” on kuitenkin 
hieman harhaanjohtava, sillä se ei kuitenkin voi olla mielikuvituksellinen, kuten 
satu (mts., 37, 51 61-62).  Ellei yritystarina perustu todellisuuteen, se käy ilmi 
ennemmin tai myöhemmin.   
Mainetutkimuksen pioneereihin lukeutuvan professori Charles Fombrunin mukaan 
yritystarinat syntyvät tilanteissa, joissa yritys ja sen sidosryhmät kohtaavat 
toisensa. Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat kaikki ne osapuolet, jotka ovat yrityksen 
tavoitteiden saavuttamisen vaikutuspiirissä tai, jotka voivat vaikuttaa yrityksen 
tavoitteisiin. Näihin lukeutuvat esimerkiksi asiakkaat, henkilöstö, rahoittajat ja 
media. (Fombrun 1996, 57.)  Maine muodostuu, kun sidosryhmien mielikuvat ja 
käytännön kokemukset ovat vuoropuhelussa (Aula & Heinonen 2002, 90–91.)  
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Hyvä maine ei kuitenkaan ole ikuinen, vaan jatkuvan muutoksen alla. Yritys nauttii 
hyvää mainetta niin kauan kuin se lunastaa antamansa lupaukset ja vastaa 
sidosryhmien asettamiin odotuksiin. Huono maine puolestaan syntyy, kun 
yrityksen sanat ja teot eivät vastaa odotuksia. Tätä näkemystä edustavat 
esimerkiksi Sophie Gaultier-Gaillard, Jean-Paul Louisot ja Jenny Rayner (2009, 
162). Hyvän maineen ylläpitäminen edellyttää siksi yritykseltä jatkuvaa maineen ja 
todellisuuden välisten kuilujen tunnistamista (mts., 163), jolloin hyvän maineen 
rakentamisessa ja ylläpitämisessä on kyse ennen kaikkea hyvistä 
sidosryhmäsuhteista (Aula & Heinonen 2002, 150–151; Fombrun 1996, 10, 57; 
Aula & Mantere 2008, 128).  
Aulan ja Heinosen mukaan maineen muodostumiseen vaikuttavat tekijät riippuvat 
kohtaamistilanteen laadusta. Keskeistä on, tapahtuvatko yrityksen ja sidosryhmien 
kohtaamiset välillisesti vai välittömästi (Aula & Heinonen 2002, 91–92.). Verkossa 
kohtaamiset ovat usein välillisiä, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivulla, 
blogissa tai Wikipedia-sivulla. Tällöin maineen muodostumiseen vaikuttavat 
ensisijaisesti kohtaamisessa syntyneet mielikuvat. Kun yritys sen sijaan on suorassa 
vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa esimerkiksi keskustelupalstalla, 
Facebook-sivulla tai yritysblogin kommenttiosuudessa, kohtaaminen etenee 
välittömämpään suuntaan. Silloin yritysmaineen muodostumiseen vaikuttavat 
puolestaan sidosryhmien kokemukset.  
Oleellista eritasoisissa kohtaamisissa on yrityksen ja sen sidosryhmien välisen 
vuorovaikutuksen merkitys maineen muodostumiselle. Mitä enemmän yrityksen ja 
sidosryhmien välillä on vuorovaikutusta, sitä keskeisemmässä roolissa ovat 
omakohtaiset kokemukset. Mitä vähemmän vuorovaikutusta on, sitä enemmän 
vaikuttavat mielikuvat. Voidaan siis ajatella, että lisäämällä vuorovaikutusta 
sidosryhmiensä kanssa yrityksellä on suuremmat mahdollisuudet vaikuttaa sen 
maineen muodostumiseen – niin verkossa kuin sen ulkopuolella. Kokonaiskuva 
yrityksestä muodostuu kaikkien kohtaamistilanteiden yhteissummasta, riippumatta 
siitä, onko kyse asiakaspalvelutilanteesta, lehtiartikkelista tai verkkokeskustelusta. 
(Aula & Heinonen 2002, 91–92, Karvonen 1999. 51–52, 54–55).  Tästä syystä 
yrityksen verkkoyleisöt tulisi huomioida yhtä merkittävinä kuin verkon 
ulkopuolella olevat.  
Mikä on sitten kohtaamisissa syntyneiden, yrityksestä kerrottujen tarinoiden 
merkitys? Aulan ja Mantereen (2005, 60–61) mukaan tarinat herättävät ihmisissä 
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tunteita, jotka vaikuttavat valintoihin. Valintoja tehdään jokapäiväisessä elämässä, 
oli kyse sitten pienistä arkisista valinnoista, kuten kampaajan tai energiayhtiön, tai 
suuremmista, kuten työpaikan tai asumisalueen. Maine vaikuttaa valintoihin siten, 
että se tekee kohteesta houkuttelevamman ja antaa lupauksen siitä, että se tulee 
vastaamaan odotuksia. Siksi on luonnollista luottaa valinnassa ennemmin 
hyvämaineiseen ja tunnettuun tahoon kuin huonomaineeseen ja heikosti 
tunnettuun. (Fombrun 1996, 3, 62–67.)  
Tarkasteltaessa mainetta pääoman näkökulmasta, sitä on pidetty yhtenä yrityksen 
aineettomista omaisuuksista. Käsitteenä mainepääoma kuvaa yrityksen tähänastista 
toimintaa ja tulevaisuuden suunnitelmia. Se kertoo yrityksen yleisestä 
vetovoimaisuudesta sen sidosryhmien keskuudessa suhteessa kilpailijoihin. (mts., 
37, 59, 72.) Hyvää mainetta on pidetty yritykselle tärkeänä, koska sen nähdään 
tuovan kilpailuetua. Arvioiden mukaan yrityksen aineettomat pääomat kattavat 
jopa 75 prosenttia yrityksen markkina-arvosta, jolloin mainetta on pidetty yrityksen 
kaikkein tärkeimpänä pääomana (Gaultier-Gaillard et al. 2009, 163).  
Mainepääomaksi voidaan kutsua sitä arvoa, joka on uhan alla (at risk), kun yritys 
on vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa. Mainepääoma mitataan 
sidosryhmien luottamuksessa, jolloin se kertoo näiden luottamuksesta ja 
sitoutuneisuusasteesta yritykseen. (Fombrun et al. 2000, 87). Kun sidosryhmät 
luottavat yritykseen, sen arvo pysyy korkealla. Maine vaikuttaa esimerkiksi 
asiakkaiden haluun käyttää yrityksen tuotteita ja palveluita, osakkeenomistajien 
päätöksiin, alihankkijoiden yhteistyöhaluun, erottautumiseen suhteessa 
kilpailijoihin, mediajulkisuuteen, intressiryhmien toimintaan, rekrytointeihin, 
henkilökunnan motivaatioon ja siihen, miten yritys kestää kriisejä (Gaultier-
Gaillard et al. 2009, 162)  
Mainetta pidetään tärkeänä pääomana mille tahansa yritykselle, koosta tai 
toimialasta riippumatta (Fombrun 1996, 10–11). Yrityksille, joiden palvelut 
perustuvat yksinomaan asiakkaiden luottamukseen, maine on suoranainen elinehto. 
Tällaisia ovat esimerkiksi konsulttiyritykset, lakifirmat tai sijoituspankit. Näiden 
yritysten kohdalla maineen menettäminen voi uhata yrityksen koko olemassaoloa. 
(mts., 4.) Yhtenä tunnetuimpana esimerkkitapauksena luottamuksen menettämisen 
seurauksista pidetään vuonna 2001 paljastunutta, Enron-energiayhtiön ja sen 
tilintarkastustoimiston, Arthur Andersenin, yhteistä talousskandaalia, jossa 
molemmat yhtiöt kaatuivat. Skandaalin mittakaava osoittaa maineen ja 
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luottamuksen merkityksen. Ilman niitä yrityksellä ei ole edellytyksiä jatkaa 
liiketoimintaansa. Hyvä mainepääoma puolestaan auttaa yrityksiä kestämään 
tulevaisuuden kriisejä. Kun sidosryhmät luottavat yritykseen, ovat he usein 
valmiita antamaan yritykselle toisen mahdollisuuden. (Gaultier-Gaillard et al. 
2009, 164.)  
Erilaisista näkökulmista huolimatta tarina- ja talousnäkökulmia ei tarvitse pitää 
erillään. Tiivistettynä niitä yhdistävät ainakin seuraavat seikat: 
• maine syntyy yrityksen ja sen sidosryhmien välisissä kohtaamistilanteissa 
• maine muodostuu organisaation toiminnan ja siitä tehtyjen tulkintojen ja 
kokemusten yhteispelissä 
• maine ei synny kohteessaan, vaan siitä tulkintoja tekevien keskuudessa 
2.3 Maineriski 
Kuten mainetta, myös maineriskiä on tarkasteltu kirjallisuudessa niin tarina- kuin 
talousnäkökulmista. Ensimmäistä näkökulmaa edustavat esimerkiksi Susan V. 
Scott ja Geoff Walsham (2005, 209, 311), jotka käsitteellistävät maineriskin 
sosiaaliseksi konstruktioksi. Sosiaaliseksi konstruktivismiksi nimetyn 
tutkimussuunnan mukaan maineriski rakentuu sosiaalisesti, eli sitä ei ole olemassa 
itsessään, vaan vasta kun se tunnistetaan riskiksi.  Sosiaalisen konstruktivismin 
näkökulmasta maineriskillä voidaan tarkoittaa mahdollisuutta, että jotkin 
olosuhteet tai tapahtumat liitetään yritykseen negatiivisesti, jolloin ne vaikuttavat 
ihmisten arvostuksiin (mts., 310).  
Artikkelissaan Managing Reputation Risk George A. Neufeld (2007, 1) muistuttaa, 
että yrityksen maine voi olla uhattuna, vaikka sidosryhmien käsitykset eivät 
perustuisikaan todellisuuteen. Maineriski poikkeaa muista yrityksen kohtaamista 
riskeistä juuri siksi, että yritystä tarkkailevien ihmisten, eli yrityksen sidosryhmien, 
suhtautumisella yritykseen on ratkaiseva merkitys sen menestymiselle. Myös 
Kevin Murray (2003, 143.) korostaa maineriskien sidosryhmälähtöisyyttä. 
Maineriskin hallinnan sijaan oleellisempaa voisikin olla puhua 
sidosryhmäsuhteiden hallinnasta.  
Maineriskiä talouden näkökulmasta tarkastelevissa määritelmissä maineriski 
yhdistetään yrityksen taloudelliseen menestykseen. Stephen Eisenbergin (1999, 38) 
näkemyksen mukaan maineriski syntyy julkisesta mielipiteestä ja sillä on 
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vaikutuksia yrityksen varallisuuteen. Maineriskin realisoituminen, eli maineen 
menettäminen, voi johtaa kanteisiin, taloudellisiin tappioihin tai asiakaskunnan 
menetyksiin. Lisäksi se voi aiheuttaa negatiivista julkisuutta, liikevoiton 
supistumista, kalliita oikeusriitoja, laskea markkinaosuuksia ja vaikeuttaa 
rekrytointeja (Aon 2009).  Pahimmassa tapauksessa maineen menettäminen voi 
johtaa yrityksen toimintaedellytyksen menettämiseen (Neufeld 2007, 1). 
Maineriskiteoreetikkojen keskuudessa käydään ajoittain keskustelua siitä, onko 
maineriskiä olemassa itsessään vai onko olemassa vain riskejä, joilla on vaikutusta 
yrityksen maineeseen. Ensimmäistä näkökantaa edustavat esimerkiksi Murray 
(2003) ja maineriskiyhtiöiden teettämät riskitutkimukset. Myös yhtiöiden 
vuosikertomuksissa maineriskiä käsitellään usein yksittäisenä riskinä, osana 
yrityksen riskienhallintaa (esim. Valtiokonttori 2011, Sampo 2010).  
Maineriskiä pidetään erityisenä suhteessa muihin riskeihin etenkin sen aineettoman 
luonteen vuoksi. Sille on esimerkiksi vaikeampi hankkia vakuutusta, kuten muille 
yrityksen potentiaalisille riskeille. Tiettävästi ensimmäinen vakuutustuote 
maineriskille syntyi vuonna 2011 kolmen riskiyhtiön (Aon, Zurich Financial 
Services ja markkinointiyhtiö WPP) toimesta. Yhtiöiden luoma vakuutustuote 
korvaa rapautuneen maineen entiselleen palauttamisesta aiheutuvia PR- ja 
markkinointikuluja. Yhtiöiden mukaan vakuutustuotteen kysyntä kasvoi 
merkittävästi golfpelaaja Tiger Woodsin yksityiselämän skandaalin myötä, jota 
pidettiin uhkana pelaajaa sponsoroivien yritysten maineelle (Buck 2011). 
Vakuutustuotteen luominen maineriskille kertoo myös siitä, että nykypäivän 
yritykset ottavat maineriskin hyvin vakavasti.  
Maineriskiä yksittäisenä riskinä tarkastelevaa koulukuntaa kritisoivat puolestaan 
Gaultier-Gaillard et al. (2009, 165).  Kirjoittajien mukaan maineriski muodostuu 
kaikista niistä riskeistä, joilla voi olla vaikutuksia yrityksen maineeseen. Siksi 
maineriskin hallinta edellyttää yrityksiltä kaikkien mahdollisten riskein vaikutusten 
arvioimista. 
2.4 Positiivinen maineriski 
Haittoihin tai uhkiin keskittyvän näkökulman ohella maineriskiä on tarkasteltu 
teoriassa myös mahdollisuutena maineelle. Kritiikkiä uhkia painottaville 
määritelmille esittävät muiden muassa Charles A. Fombrun, Naomi A, Gardberg 
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sekä Michael L. Barnett (2000, 88). Heidän näkemyksensä mukaan keskittyminen 
yksinomaan maineriskin uhkapuoleen, jättää riskinotosta aiheutuvat mahdolliset 
voitot huomiotta. Fombrun et al. määrittävät maineriskin kokonaisuudeksi, joka 
koostuu mahdollisista lisäyksistä ja menetyksistä yrityksen mainepääoman. 
Niin ikään maineriskeihin erikoistuneen yhdysvaltalaisen konsultin Jenny Raynerin 
(2003, 20) muodostama maineriskikäsitys painottaa uhkien ohella mahdollisuuksia. 
Rayner määrittää maineriskiksi minkä tahansa toiminnan, tapahtuman tai 
olosuhteen, joka voi vaikuttaa epäsuotuisasti tai edullisesti yrityksen maineeseen. 
Vastaavasti Gaultier-Gaillard et al. (2009, 165) määrittelevät maineriskin 
epävarmuudeksi, joka voi vaikuttaa maineeseen myönteisesti tai kielteisesti.  
Toteutuessaan negatiiviset maineriskit voivat johtaa esimerkiksi maineen 
menettämiseen, markkina- ja osakearvon laskemiseen, taloudellisiin tappioihin tai 
jopa yrityksen elinehdon menettämiseen. Positiiviset maineriskit puolestaan 
voidaan nähdä liiketoimintamahdollisuuksia, joiden myötä yritys voi esimerkiksi 
kohentaa mainettaan, luoda kilpailuetua ja parantaa arvoaan. (Neufeld 2007, 2, 
Gaultier-Gaillard 2009, 165).  
Laajemman maineriskikäsityksen taustalla on ajatus, että maineriskin hallintaan 
kuuluu niin maineen suojaaminen sitä uhkaavilta tekijöiltä, kuin sen määrätietoinen 
rakentaminen. Esimerkiksi kansainvälisen konsulttiyhtiö Deloitten mukaan 
menestyksekkäässä riskienhallinnassa on kyse positiivisten riskien (upside risk) 
tavoittelemisesta ja negatiivisten riskien (downside risk) minimoinnista (Deloitte 
2011).  
Maineriskin hallinnassa olennaista on uhkaavien seikkojen lisäksi tunnistaa niitä 
tekijöitä, jotka voivat vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivisesti (Gaultier-
Gaillard 2009, 165). Molempien riskityyppien hallinnassa pyritään huomioimaan 
riskin todennäköisyyksiä ja vaikutuksia – erotuksena on ainoastaan se, että toista 
riskityyppiä vältellään ja toisesta pyritään hyötymään. Fokus negatiivisissa 
maineriskeissä tulisi olla uhan realisoitumisen todennäköisyydessä ja kielteisessä 
vaikutuksessa, kun taas positiivisissa maineriskeissä riskin toteutumisen 
todennäköisyydessä ja sen myönteisessä vaikutuksessa. 
Käytännössä yritysten panostuksen positiivisiin maineriskeihin voi havaita 
esimerkiksi tarkastelemalla yritysten vuosikertomuksia tai 
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riskienhallintasuunnitelmia. Yhä useammat yritykset tänä päivänä liittävät 
sosiaalisia tai ympäristöllisiä tavoitteita strategiaansa tai yrityskulttuuriinsa 
(Neufeld 2007, 2). Esimerkiksi metallikomponentteihin erikoistuneen Ruukin 
riskienhallintasuunnitelmassa yritysvastuullisuusteema huomioidaan maineriskinä. 
“Hyvä yrityskuva sekä positiiviset mielikuvat sidosryhmien keskuudessa ovat 
Ruukille tärkeitä. Yhtiön kohtaamat maineriskit voivat johtua erilaisista 
kriisitilanteista tai hallitsemattomasta tai negatiivisesta mediajulkisuudesta. Myös 
yritysvastuullisuuteen voi liittyä maineriskejä. Maineriskejä pyritään hallitsemaan 
varautumalla ja kouluttautumalla huolellisesti kriisien hallintaan ja kriisiviestintään, 
parantamalla työturvallisuutta sekä suorittamalla kattavasti auditointeja 
ympäristöasioiden ja sosiaalisen vastuun osalta.” (Ruukki 2011)  
Suomen itsenäisyyden juhlarahasto Sitran energiaohjelmassa ilmastonmuutoksen 
haasteita ja riskejä tarkkaillaan puolestaan mahdollisuutena muuttaa yhtiön 
totuttuja ajatus- ja toimintamalleja. 
 ”Sitra näkee ilmastonmuutoksen luomat haasteet ja riskit mahdollisuutena ajatella 
uudestaan ja muuttaa monia asioita sekä yhdyskuntien että yksilöiden toiminnassa.” 
(Sitra 2011) 
Ilmastonmuutos on esimerkki riskistä, jota voidaan tarkastella samanaikaisesti 
positiivisena ja negatiivisena riskinä yrityksen maineelle. Perinteisesti se nähdään 
uhkana, mutta monet yritykset ovat tunnistaneet siinä myös kääntöpuolen 
mahdollisuuden ja pyrkineet siten saavuttamaan kilpailuetua ja markkinoineet 
itseään alan johtavina yrityksinä. 
Autonvalmistaja Toyota ryhtyi kehittämään vihreämpiä teknologioita jo 1990-
luvulla. Yhtiön johdossa aistittiin varhaisessa vaiheessa, että paljon päästöjä 
tuottavat autot saattaisivat muodostua merkittäväksi maineriskitekijäksi 
tulevaisuudessa. Panostamalla ympäristöystävällisten autojen kehitykseen, Toyota 
niitti itselleen hyvämaineisen yrityksen tittelin. Tänä päivänä Toyotaa pidetään 
edelläkävijänä vähäpäästöisten autojen suunnittelemisessa (Rawls 2011). Toyotan 
tapauksessa positiivisen riskin ottamisessa oli kyse siitä, että yhtiö tarttui 
lähtökohtaisesti epävarmaan mahdollisuuteen, koska sen ajateltiin muuttuvan 
eduksi liiketoiminnalle tulevaisuudessa.  
Yrityksessä positiivisen maineriskin ottaminen onnistui. Kun 
ympäristöystävällisille autoille muodostui markkinat, Toyotalla oli etulyöntiasema 
suhteessa kilpailijoihin. Oleellista positiivissa maineriskeissä onkin tarttuminen 
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tilaisuuteen oikeaan aikaan. Neufeldin (2007, 2) mukaan monissa yrityksissä 
menetetään liiketoimintamahdollisuuksia, kun positiivisiin maineriskeihin ei 
kiinnitetä riittävästi huomiota. Positiivisten maineriskien haasteena onkin monesti 
se, etteivät yritykset tartu positiivisten riskien mahdollisuuksiin ja saata niitä 
päätöksentekoon riittävän ajoissa.  
Ympäristöstään piittaamattomalle yritykselle ilmastonmuutoskeskustelu voi 
puolestaan muodostua uhaksi maineelle. Esimerkki karkeammasta päästä löytyy 
vuodelta 2008, kun yksi Suomen sen hetken kannattavimmista yrityksistä, jäteyhtiö 
Lokapojat, jäi kiinni törkeästä ympäristön turmelemisesta. Laskemalla jätteitään 
luontoon yhtiön arvioitiin hyötyneen miljoonia euroja. Mediassa tapauksen 
arvioitiin vaikuttaneen negatiivisesti koko suomalaisen jätealan maineeseen 
(Talouselämä 14.11.2008).  
On kuitenkin hyvä huomioida, että myös positiivisissa maineriskeissä on 
mahdollisuus epäonnistumiseen. Mikäli yleinen asenneilmapiiri ei olisi kehittynyt 
ympäristöllisiä arvoja suosivaksi, Toyotan panostus ympäristöystävällisyyteen olisi 
saattanut muodostua yhtiön kannalta negatiiviseksi riskiksi. 
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Taulukko koottu Fombrun et al. (2000), Raynerin (2003), Neufeldin (2007) sekä Gaultier-Gaillard et 
al. (2009) luomien määritelmien pohjalta. 
Tässä tutkielmassa käytetään seuraavaa positiivisen maineriskin määritelmää, joka 
on yhdistelmä taulukossa esitetyistä määritelmistä:  
 
Positiivinen maineriski =  
1) maineeseen myönteisesti vaikuttava mahdollisuus, johon yrityksessä tartutaan  
2) mainetta uhkaava tapahtuma, asia tai olosuhde, joka kääntyy mahdollisuudeksi 
 
2.5 Positiivisen maineriskin tekijät  
Edellisessä kappaleessa todettiin, että positiiviset maineriskit ovat osin sellaisia, 
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joita yrityksissä aktiivisesti tavoitellaan ja osin yrityksen kohtaamia epävarmoja 
asioita, tapahtumia tai olosuhteita, jotka voivat menestyksekkäästi hoidettuna 
johtaa positiiviseen lopputulokseen. Mutta mistä tekijöistä positiivinen maineriski 
muodostuu? 
Maineriskiasiantuntijat Robert G. Eccles, Scott C. Newqvist ja Roland Schatz 
(2007, 104–114) ovat havainnoineet kolme taustatekijää maineriskin syntymiseen: 
maineen ja todellisuuden välinen kuilu, yleisöjen muuttuvat odotukset ja 
arvostukset sekä yrityksen sisäinen koordinaatio.  
Ensimmäisen tekijän kohdalla negatiivisen maineriskin syntymiseen vaikuttaa 
sidosryhmien keskuudessa muodostuva ja leviävä käsitys yrityksestä, joka ei vastaa 
todellisuutta. Kyseessä voi olla esimerkiksi väärään tietoon perustuvan huhun 
leviäminen sidosryhmien keskuudessa. Maineen ja todellisuuden välinen kuilu on 
haitallinen kumpaankin suuntaan, oli yleisöjen käsitys yrityksestä sitten 
todellisuutta huonompi tai parempi. (mts., 107). 
Toinen maineriskitekijä muodostuu yleisöjen asettamista uusista odotuksista, joihin 
yritys ei kykene vastaamaan. Kyseessä voi olla niin epätietoisuus yleisöjen 
odotuksista, kuin piittaamattomuus niistä. Kummassakin tapauksessa maineen ja 
todellisuuden välinen kuilu voi syventyä. Uusia odotuksia syntyy niin pitkällä kuin 
lyhyellä aikavälillä. Esimerkiksi yhteiskuntavastuuseen tai 
ympäristöystävällisyyteen liittyvät vaatimukset ovat syntyneet hitaasti viimeisten 
vuosikymmenien aikana, kun taas esimerkiksi teknologiaan liittyvät tarpeet 
muuttuvat hyvinkin nopealla syklillä. (mts., 108.)  
Kolmannessa tapauksessa maineriski puolestaan syntyy yrityslähtöisistä tekijöistä. 
Yrityslähtöinen maineriski voi aiheutua esimerkiksi siitä, että sidosryhmät kokevat 
puutteita yrityksen toiminnassa, tuotteissa tai palveluissa. Kyseessä voi olla myös 
yrityksen heikko sisäinen koordinaatio tai johdon tekemät virheet, jotka rapauttavat 
yleisöjen luottamusta yritystä kohtaan. (mts. 109.)  
Positiivista ja negatiivista maineriskiä voidaan pitää toistensa vastakohtina. Kun 
negatiivisen maineriskin mallia tarkastellaan käänteisesti, voidaan positiivisen 




•  Maineen ja todellisuuden väliset kuilut minimoidaan 
•  Yrityksessä tartutaan onnistuneesti uusiin mahdollisuuksiin 
•  Mainetta lähtökohtaisesti uhkaava asia, tapahtuma tai olosuhde kääntyy 
mahdollisuudeksi maineelle 
Positiivisen maineriskin tekijät on hahmoteltu kuvaan 2-1. Seuraavissa kappaleissa 
tekijöihin perehdytään tarkemmin yksitellen. 
 
Kuva 2-1. Positiivisen maineriskin tekijät 
 
 
Maineen ja todellisuuden väliset kuilut minimoidaan 
Mikäli negatiivinen maineriski muodostuu maineen ja todellisuuden välisestä 
kuilusta, voidaan positiivisen maineriskin käsittää muodostuvan siitä, että yritys 
pyrkii aktiivisesti pienentämään tätä kuilua. Käytännössä yritys voi esimerkiksi 
viestinnällään pyrkiä tuomaan yleisöjen mielikuvia lähemmäksi sitä, mitä yritys 
todellisuudessa on.  
Yrityksellä, joka systemaattisesti kuuntelee ja arvioi yleisöjen mielipiteitä ja 
toiveita sen toiminnan, tuotteiden ja palveluiden suhteen on paremmassa asemassa 
pyrkiessään minimoimaan todellisuuden ja odotusten välisiä aukkoja. Näin yritys 
voi pyrkiä hyötymään positiivisista maineriskeistä ja luomaan kilpailuetua 
suhteessa muihin toimijoihin (Neufeld 2007, 3).   
Yrityksessä tartutaan onnistuneesti uusiin mahdollisuuksiin 
Toisen positiivisen maineriskitekijän mukaan yritys pyrkii vastaamaan yleisöjen 
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esittämiin uusiin odotuksiin, tuomalla toimintansa lähemmäksi yleisöjen 
toivomuksia ja käsityksiä. Kyseessä voi olla esimerkiksi toiminnan muuttaminen 
yleisöjen toiveista eettisempään tai ympäristöystävällisempään suuntaan. 
Positiivinen maineriski muodostuu siten, että yrityksessä tehdään olosuhteisiin 
nähden epävarma liiketoimintapäätös, koska sillä arvioidaan olevan maineen 
kannalta suotuisia vaikutuksia tulevaisuudessa. 
Kuten Neufeld (2007, 3) ja Gaultier-Gaillard et al (2009, 165) esittävät, positiivisen 
maineriskin kannalta oleellisia ovat yrityksen kyvyt tunnistaa sellaisia trendejä ja 
muutoksia sidosryhmien odotuksissa, joilla voi olla vaikutuksia yrityksen 
maineeseen. Uudet odotukset on myös tunnistettava riittävän varhaisessa vaiheessa, 
jotta yrityksissä voidaan tarjota oikeita tuotteita ja palveluita oikeaan aikaan ja 
hyödyntää uusia teknologioita saavuttaakseen kilpailuetua. Käänteisesti muuttuvien 
trendien ja asenteiden seuraamatta jättäminen voi aiheuttaa sen, että yrityksessä 
menetetään liiketoimintamahdollisuuksia. 
Maineuhka muuttuu mahdollisuudeksi 
Kolmannen tekijän mukaan positiivinen maineriski muodostuu siitä, että yritys 
onnistuu kääntämään jonkin lähtökohtaisesti mainetta uhkaavan asian, tilanteen tai 
tapahtuman itselleen voitoksi. Kyseessä voi myös olla tilanne, jossa yleisöt 
kiinnittävät huomionsa puutteisiin yrityksen toiminnassa, jolloin yrityksessä 
otetaan positiivinen maineriski korjaamalla puutteet ja muuttamalla toimintaa. 
Mikäli mainetta uhkaavan asian, tilanteen tai tapahtuman hoitamisessa 
epäonnistustaan, se voi puolestaan muodostua negatiiviseksi riskiksi maineelle. 
Tärkeä on kuitenkin osoittaa, ettei yritys ole immuuni ulkoisille vaikutuksille kuten 




3 SOSIAALINEN MEDIA JA YRITYKSEN 
MAINERISKI 
”Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan vain Facebook tai Google+, vaan esimerkiksi 
uutisten kommentointia ja jakamista, käyttäjien luomaa audiovisuaalista sisältöä 
sekä wikien, blogien ja monien muiden työskentelyä tukevien palvelujen 
hyödyntämistä. Se kytkee eri verkkosisällöt toisiinsa, välittää uutisia ympäri 
maailmaa sosiaalisten verkostojen kautta ja sillä on roolinsa niin koululaisen 
elämässä kuin maailman suurten uutistapahtumienkin kulussa.” (Kaleva 25.8.2011) 
Sosiaalinen media on merkittävä osa miljoonien ihmisten jokapäiväistä arkea 
ympäri maailman. Esimerkiksi tammikuussa 2012 verkon kymmenen 
käytetyimmän sivuston joukosta viisi lukeutuvat sosiaalisen median palveluiksi. 
Nämä ovat sosiaalinen yhteisö Facebook, videopalvelu YouTube, blogisivusto 
Blogger.com, kollektiivinen tietosanakirja Wikipedia sekä mikroblogi Twitter 
(Alexa 2012).  
Yrityksen viestinnässä sosiaalisen median merkitys on merkittävästi kasvanut 
viimeisten vuosien aikana. Kun vielä kaksi vuotta sitten sosiaalisen median roolia 
ei vielä tunnistettu suomalaisissa yrityksissä, tänä päivänä harva enää kiistää sen 
merkitystä. Yritykset ovat heränneet tosiasialle, että kuluttajat luottavat ennemmin 
muiden verkon käyttäjien kertomuksiin ja kokemuksiin, kuin yrityksen itse 
tuottamaan, viralliseen informaatioon (Kaupan liitto 2011). Maineen näkökulmasta 
sosiaalista mediaa tarkastellaankin tänä päivänä uudenlaisena viestintäympäristönä, 
jossa yrityksen sidosryhmät muodostavat merkityksiä yrityksestä keskustelemalla, 
vertailemalla, jakamalla ja kommentoimalla yritykseen liittyviä asioita. (Aula & 
Vapaa 2006, 221). 
Tämän luvun alussa perehdytään sosiaalisen median olemukseen yrityksen uutena 
viestintäympäristönä, jonka jälkeen sitä tarkastellaan yrityksen positiivisen 
maineriskin kontekstissa.  
3.1 Sosiaalinen media – yhteisöllinen media 
Mistä sosiaalisessa mediassa varsinaisesti on kyse? Käsitteenä sosiaalinen media 
yhdistetään usein uuden teknologian mahdollistaviin, yhteisöllisiin palveluihin. Ne 
voidaan jakaa käyttötapansa mukaan esimerkiksi sisällön tuotantoon ja julkaisuun 
(blogit, v-logit, podcastit sekä mikroblogit kuten Twitter), sisällön jakamiseen 
(Flickr, YouTube, del.iciou.us, Digg, Last.fm, Spotify), sosiaalisiin yhteisöihin 
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(Facebook, Google+, Diaspora, MySpace, LinkedIn, IRC-Galleria, Ning, Orkut, 
Bebo, XING), kollektiiviseen tuotantoon (kuten Wikipedia) sekä virtuaalisiin 
maailmoihin (SecondLife, Habbo Hotel).  
Tarkastellessa sosiaalista mediaa synonyymina joukolle palveluita, jää kuitenkin 
sen olennaisin ominaisuus, eli sosiaalisuus ja ihmisten välinen kommunikaatio 
vähemmälle huomiolle. Teknologioiden tarkastelemisen sijaan olennaisempaa on 
nähdä ilmiö uutena toimintatapana tai -kulttuurina (Lietsala & Sirkkunen 2008, 22) 
tai yhteisöllisenä julkisena tilana, jossa käyttäjät keskustelevat, julkaisevat, 
verkottuvat ja jakavat (Aula & Heinonen 2011, 98). Sille tyypillisiä ominaisuuksia 
ovat avoimuus, matala julkaisukynnys, keskustelevuus, yhteisöllisyys, 
verkottuminen sekä sisältöjen nopea ja laaja leviävyys (mts., 97). 
Itse käsitettä on arvioiden mukaan alettu käyttää ensimmäisiä kertoja vuonna 2005 
(Otala & Pöysti 2008, 27). Vaikkei sosiaalisen median määritelmästä edelleenkään 
olla yksimielisiä, sitä pidetään sateenvarjoterminä erilaisille käytännöille liittyen 
verkkosisältöihin ja niiden käyttäjiin (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17–18). Osa 
määritelmistä korostaa sosiaalisen median sisältöjä, osa sen taustalla olevaa web 
2.0 -teknologiaa ja osa käyttäjien välistä viestintää. Nimensä mukaisesti web 2.0 
viittaa verkon ”toiseen vaiheeseen”, eli tekniikkaan, joka on muuttanut verkkoa 
toiminnallisempaan ja yhteisöllisempään suuntaan. (Hintikka 2007, 9-13.)  
Verkkosanakirja Wikipedian mukaan sosiaaliseksi mediaksi voidaan kutsua 
sellaisten verkko- ja mobiilipohjaisten teknologien käyttöä, jotka tuovat 
vuorovaikutusta viestintään (Wikipedia 2012). Merkillepantavaa Wikipedian 
määritelmässä on se, että se on sosiaalisen median käyttäjien itsensä luoma ja 
muokkaama ja jatkuvan muutoksen alla. Esimerkiksi kolme vuotta sitten 
sosiaalinen media määriteltiin vielä sen sisältöjen, kuten palveluiden, kautta. 
(Wikipedia 2008). Vaihtuvat tulkinnat käsitteestä osoittavat, että sosiaalisen 
median merkitys muuttuu sen kehityksen mukana. Alkujaan palveluihin viitannut 




Tässä tutkielmassa käytetty sosiaalisen median määritelmä on yhdistelmä edellä 
mainituista: 
 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhteisöllisesti tuotettuja tai jaettuja verkkosisältöjä ja -palveluita, 
joissa ihmiset jakavat keskenään esimerkiksi mielipiteitä, näkemyksiä ja kokemuksia. Sosiaalinen 
media käsittää näin ollen niin ihmisten välisen virtuaalisen kommunikaation, kuin sisältöjen 
luomisen, jakamisen ja kommentoinnin verkossa. 
 
Suomessa Kotimaisten kielten keskus on esittänyt, että sosiaalisen median sijasta 
olisi suotavaa käyttää ilmaisua yhteisöllinen media, koska sen merkitystä pidetään 
yksiselitteisempänä (Kotus 2010). Tässä tutkielmassa käytetään ilmaisua 
sosiaalinen media, sillä se koetaan vakiintuneemmaksi ilmaisuksi.  
Minkä takia sosiaalista mediaa ylipäätään kutsutaan mediaksi? Käsitteenä media 
(medium) viittaa perinteisesti viestintävälineeseen, jolloin mielekkäämpää voisi 
olla sosiaalisen median tarkasteleminen vuorovaikutuksellisena tai yhteisöllisenä 
tilana. Sosiaalinen media poikkeaa perinteisestä mediasta monessa suhteessa. 
Merkittävimpänä erottavana tekijänä voidaan pitää jälkimmäisen käyttäjälähtöistä 
ja vuorovaikutteista luonnetta, joka muuttaa perinteistä yksisuuntaista 
viestintämallia kaksisuuntaiseksi. Kun sosiaalisen median käyttäjät osallistuvat 
julkaisemiseen, kommentoimiseen ja keskusteluun, perinteiselle medialle 
ominainen viestijän ja vastaanottajan välinen ero hälvenee. (Bruns & Jacobs 2007, 
6.) Tätä eroa korosti kirjoituksessaan Helsingin Sanomissa jo vuonna 2008 
viestinnän dosentti Elisa Juholin. 
”Internet antaa jokaiselle mahdollisuuden ilmaista itseään ilman perinteisiä 
portinvartijoita, toimituksia ja toimittajia. Jokainen meistä voi olla samaan aikaan 
sekä sisältöjen tuottaja että osa yleisöä, kun perinteisen mallin mukaan yhdet 
tuottavat ja toiset kuluttavat.” (Helsingin Sanomat 4.5.2008) 
Sosiaalista mediaa on avoimuutensa vuoksi pidetty perinteistä mediaa 
demokraattisempana, vuorovaikutteisempana ja moniäänisempää. (Majava 2006, 
90). Näkemykselle on kuitenkin esitetty kritiikkiä siksi, että todellisuudessa 
julkaisutoimintaan osallistuu vain harva, suurimman osan seuratessa passiivisena 
vierestä. Varhaisten arvioiden mukaan vain yksi prosentti käyttäjistä tuottaa 
sisältöä sosiaalisen mediaan usein ja yhdeksän prosenttia käyttäjistä tekee sitä 
epäsäännöllisesti. Valtaosa, eli yhdeksän kymmenestä käyttäjästä keskittyy vain 
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passiiviseen sisältöjen lukemiseen. (Otala & Pöysti 2008, 30.)  
Sosiaalisen median saralla on kuitenkin muutamassa vuodessa ehtinyt tapahtua 
paljon. Erilaisten sisältöjen jakamiseen on tullut uusia työkaluja, jotka 
mahdollistavat niiden jakamisen omalle verkostolle yhdellä napin painalluksella. 
Facebook julkaisi vuonna 2010 niin kutsutun ”Tykkää”-painikkeen (”Like”), joka 
välittää tiedon käyttäjän mielenkiinnon kohteista tämän verkostolle. Kun yhä 
useampi käyttäjistä osallistuu tiedon jakamiseen, verkossa leviävä tieto saavuttaa 
entistä suuremmat yleisöt. Huhtikuussa 2011 painiketta käytettiin jo 2,5 
miljoonalla Facebookin ulkopuolisella verkkosivulla (ReadWriteWeb 2012). Niin 
ikään Google lanseerasi vuonna 2011 vastaavanlaisen +1-painikkeen, jonka avulla 
käyttäjä voi suositella ystävilleen hyödyllisiä hakutuloksia. Yrityksille tämä 
puolestaan kertoo siitä, millaisista asioista heidän yleisönsä ovat kiinnostuneita. 
Keskusteluteemojen leviämistä sosiaalisessa mediassa voidaan kuvata 
yhdysvaltalaisen konsultin, Laurel Papworthin (2006), lanseeraaman ripple effect- 
mallin avulla. Suomessa Papworthin mallista on käytetty esimerkiksi suomennosta 
karevaikutus (Aula & Åberg 2012). Kuten kuvasta 3-1 ilmenee, miten teemat 
leviävät sosiaalisessa mediassa samantapaisesti kuin veteen tippuva vesipisara. 





Kuva 3-1. Teeman leviäminen sosiaalisessa mediassa 
 
Lähde: Laurel Papworth (2008) 
Sosiaalisen median kontekstissa yritykseen liittyvä teema voi lähteä liikkeelle 
esimerkiksi YouTube-videopalvelusta, josta käyttäjä nappaa linkin ja välittää sen 
eteenpäin aiheesta kiinnostuneille seuraajilleen Twitter-mikroblogissaan. Jokin 
näistä kirjoittaa aiheesta blogikirjoituksen, joka leviää blogien keskinäisten 
linkitysten välityksellä. Lopuksi toimittaja poimii uutisaiheen blogilta ja kirjoittaa 
siitä artikkelin laajalevikkiseen lehteen. Malli osoittaa yksinkertaisimmillaan, 
miten yksi pienikin, yritykseen liittyvä teema voi hyvin lyhyessä ajassa saavuttaa 
suuren yleisön huomion ja olla maineen kannalta merkityksellinen.  
Keitä sitten ovat ne aktiiviset henkilöt, jotka välittävät teemoja eteenpäin? Kuten 
verkon ulkopuolisessa elämässä, myös verkossa osalla ihmisistä on huomattavasti 
enemmän erilaisia sosiaalisia verkostoja kuin toisilla. Verkostojen lisäksi heillä on 
kyky vaikuttaa trendeihin, eli siihen mistä puhutaan, mitä ostetaan ja missä 
paikoissa käydään. (Aula & Mantere 2008, 185.) Muiden mielipiteisiin ja 
käyttäytymiseen vaikuttavia henkilöitä kutsutaan yleisesti mielipidejohtajiksi 
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(opinion leader). Tyypillisesti he ovat yhteiskunnassa aktiivisia ja heidän 
näkemyksiä kuunnellaan ja arvostetaan. Heidän luokse ihmiset hakeutuvat, kun he 
kaipaavat tietoa jostakin (Gladwell 2005, 67).  
Mielipidejohtajuus-käsitteen taustalla on Lazarsfeldin, Berelsnonin ja Gaudetin 
vuonna 1944 havainnoima kaksivaihehypoteesi (two-step flow), jonka mukaan 
median välittämä tieto ei välity suoraan kansalaisille, vaan tiettyjen 
avainhenkilöiden kautta (Katz et. Lazarsfeld 1955, 30.). Maineriskin ja sosiaalisen 
median kontekstissa mielipidevaikuttajilla on luonnollisesti suuri merkitys. Kun 
sisältöjä on lähes rajattomasti saatavilla, tarvitaan mielipidejohtajia, jotka seulovat 
tietotulvasta olennaisen ja välittävät sen eteenpäin verkostolleen. Jos 
mielipidejohtajalla on myönteinen mielipide yrityksestä, on todennäköistä, että hän 
välittää mielipiteen eteenpäin, mahdollisesti toiselle mielipidevaikuttajalle ja niin 
edelleen. Näin maineen tarinat kiertävät sosiaalisissa verkostoissa. (Aula & 
Mantere 2008, 185).  
3.2 Sosiaalisen median käyttö Suomessa 
Luvun alussa todettiin, että sosiaalinen media on merkittävä osa ihmisten 
jokapäiväistä arkea. Mutta kuinka paljon sosiaalista mediaa oikeastaan käytetään ja 
keitä käyttäjät ovat? Esimerkkinä sosiaalisen median suosiosta pidetään monesti 
yhdysvaltalaisen Mark Zuckerbergin vuonna 2004 julkaisemaa Facebook-yhteisöä. 
Tammikuussa 2012 palvelulla oli yli 800 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Facebook 
2012). Luku on valtaisa – jos Facebook olisi maa, se olisi väkiluvultaan maailman 
kolmanneksi suurin. Pelkästään Suomessa on Facebookin omien arvioiden mukaan 
vähintään 1,85 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Kauppalehti 1.12.2010).  
Nuorten keskuudessa sosiaalinen media on paikoin jo korvannut perinteisen 
median. Kansainväliseen kyselyyn osallistuneista nuorista 80 prosenttia arvioi 
verkon olevan olennaisen tärkeä osa heidän päivittäistä elämäänsä. Sanomalehtiä 
tärkeimpänä tietolähteenään piti vain neljä prosenttia vastaajista (Mediaviikko 
10.11.2011). Vastoin yleisiä käsityksiä, sosiaalisessa mediassa eivät kuitenkaan 
viihdy vain nuoret, vaan ennen kaikkea yli 30-vuotiaat. Varttuneiden suosiota 
voidaan osaltaan selittää sillä, sosiaalisen median käyttäjäkunta koostuu 1980- ja 
1990-luvuilla aikuistuneesta nuorisosta, joista suurelle osalle tietokoneiden käyttö 
oli nuoruudessa arkipäiväistä. (Kaplan & Haenlein 2010, 59). 
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Vuotta 2009 on pidetty ajankohtana, jolloin sosiaalisen median käyttö 
arkipäiväistyi suomalaisissa yrityksissä. Silloin joka viidennellä 
suomalaisyrityksellä oli käytössä strategia sosiaalisen median käytölle ja noin 
puolet suunnitteli sellaisen luomista. Vuotta myöhemmin jo kolmella viidestä 
vastaajasta oli oma sivu Facebookissa, YouTubea hyödynsi kolmasosa ja 
Wikipediaa viidesosa. (Mainostajien liitto 2010.) Vielä vuonna 2009 tehdyn 
yrityskyselyn mukaan kolme neljästä vastanneesta suomalaisesta yritysjohtajasta ei 
tunnistanut sosiaaliselle medialle lainkaan roolia yritysviestinnässä. Puolet 
vastanneista ei myöskään ollut tietoisia siitä, millainen heidän yrityksensä ja 
brändinsä maine sosiaalisessa mediassa oli. Valtaosa myös tunnusti, että heidän 
kykynsä reagoida nopeasti sosiaaliseen mediaan oli heikko (House of PR -
lehdistötiedote 2009). Yksi alkujaan skeptisesti sosiaaliseen mediaan suhtautuva 
yritys Suomessa oli Valio. Yhtiön digitaalisen markkinoinnin vetäjän Joonas 
Rokan mukaan perinteiseen markkinointiviestintään nojautuva yhtiö muun muassa 
kielsi henkilökunnaltaan sosiaalisen median käytön kokonaan. 
”Talossa oli sellainen käsitys, että Facebook on vain viihdettä. Tilanne on kuitenkin 
aika kauhea, jos brändimme ovat esillä jossain, mutta emme itse näe, mitä ihmiset 
niistä puhuvat”  
Yhtiö käänsi kelkkansa vuonna 2009. Puolessatoista vuodessa yhtiö lähti mukaan 
niin Facebookiin, YouTubeen, Twitteriin, Wikipediaan, keskustelupalstoihin, 
ruokablogeihin ja niin edelleen. Tänä päivänä yhtiötä pidetään yhtenä sosiaalisen 
median edelläkävijöistä (Helsingin Sanomat 9.1.2011).  
Kannattajamäärien perusteella laskettuna suomalaisten yritysten suosituimpien 
Facebook-sivujen ylläpitäjiin lukeutuivat tammikuussa 2012 Nokia (lähes 5 
miljoonaa), Fazer (yli 200 000), K-citymarket (n. 85 000), Finnair (n. 65 000), 
Marimekko (n. 56 000), Valio (n. 30 000), sekä Fiskars (n. 17 000). Mitä kyseiset 
suuret yritykset sitten haluavat sosiaaliselta medialta? Mainostajien liiton teettämän 
tutkimuksen mukaan yrityksissä tavoitellaan sosiaalisen median myötä ennen 
kaikkea uutta vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Lisäksi sosiaalisella medialla 
nähdään olevan potentiaalia yrityksen brändin rakentamisessa, viestinnässä sekä 
asiakaspalvelukanavana (Mainostajien Liitto 2010).  
Voidaan todeta, että vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa pidetään tämän päivän 
yrityksissä tärkeänä. Mutta minkälaista vuorovaikutusta kuluttajat sitten toivovat 
yrityksiltä? Kuluttajien näkemyksiä verkossa käytävän vuorovaikutuksen sisällöistä 
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on hiljattain tutkinut esimerkiksi teknologiayritys IBM. Kuten kuvassa 3-2 näkyy, 
yritysten ja yleisöjen käsitysten välillä vallitsi merkittävä kuilu. 
 
Kuva 3-2. Yritysten ja kuluttajien käsitysten väliset kuilut 
 
Lähde: Hellen Baird & Parasnis (2011) 
Kun yrityksissä uskottiin, että kuluttajat haluavat ensisijaisesti saada lisätietoa 
tuotteista ja yleistä tietoa yritykseen tai brändiin liittyen, tutkimukseen vastanneita 
kuluttajia puolestaan kiinnosti eniten ”tykkäämisen” kautta saatavat edut ja 
alennukset (Heller Baird & Parasnis 2011). Tutkimustuloksissa korostuu yrityksen 
ja sen sidosryhmien välisten käsitteellisten kuilujen selvittämisen merkitys. 
Sosiaalisen median myötä on yhä olennaisempaa selvittää yleisöjen toivomuksia ja 
odotuksia, sillä ne saattavat olla hyvinkin kaukana siitä, mitä yrityksessä oletetaan. 
3.3 Digitaalinen julkisuus 
Yritysviestinnän ja julkisuustutkimuksen saralla sosiaalista mediaa vertaillaan 
ajoittain esimerkiksi antiikin ajan torikokoontumisiin tai työpaikan 
kahvipöytäkeskusteluihin, joissa vaihdetaan ajatuksia ja mielipiteitä päivän 
polttavista aiheista. Näillä toreilla ja työpaikan kahvihuoneissa myös julkisen 
mielipiteen on perinteisesti nähty muodostuvan. Yksi käsitteen varhaisista 
tutkijoista, Jürgen Habermas, määritti julkisuuden tilaksi, joka toimii välittäjänä 
julkisen vallan ja kansalaisten välillä. Käsitteen taustalla on ajatus kriittisesti 
keskustelevasta yleisöstä. (Habermas 1964, 52.)  
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Torien ja työpaikan kahvihuoneiden sijaan julkinen mielipide jostakin asiasta 
muodostuu tänä päivänä yhä useammin verkossa (Iivonen & Åberg 2009, 9-10). 
Kun ihmiset viestivät ja muodostavat mielipiteitä verkossa yritykseen liittyen, 
voidaan puhua yrityksen verkkojulkisuudesta (mts.) tai digitaalisesta julkisuudesta 
(Aula & Laaksonen 2010).  
Niitä tiloja, joissa julkinen mielipide muodostuu, voidaan näkökulmasta riippuen 
kutsua julkisuuden kentiksi (Iivonen & Åberg 2009, 10–11) tai maineareenoiksi 
(Aula & Heinonen 2011, 80–81). Termejä voidaan myös käyttää rinnakkain. Näillä 
kentillä tai areenoilla yritys ja sen sidosryhmät kohtaavat ja keskustelevat 
yritykseen liittyvistä asioista. Maineriskin näkökulmasta ne ovat keskeisiä 
käsitteitä, sillä näillä areenoilla tai kentillä myönteiset tai kielteiset mielikuvat 
yrityksestä muodostuvat.  
Yritysten verkkojulkisuuden merkitys heijastuu esimerkiksi TNS Gallupin 
joulukuussa 2011 julkaisemassa tutkimuksessa. Siinä ilmeni, että muiden 
sosiaalisen median käyttäjien mielipiteillä on kauaskantoisia vaikutuksia 
kuluttajien mielikuviin. Jopa kolmannes sosiaalista mediaa käyttävistä 
suomalaisista kertoi yhdenkin negatiivisen viestin yrityksestä, tuotteesta tai 
palvelusta vaikuttavan heidän valintoihinsa. Yritystä koskevat myönteiset 
kommentit olivat kuitenkin yleisempiä kuin kielteiset. Kyselyyn vastanneet 
kertoivat, että yleisin syy kommentoimiseen oli vaihtoehdoista kertominen, 
tuotteiden kehuminen sekä neuvojen kysyminen ja antaminen. (TNS Gallup 2011.) 
Siirtymä digitaaliseen aikakauteen on muuttanut yritysten suhdetta julkisuuteen 
radikaalisti. Ennen, yrityksestä käytävää julkista keskustelua hallitsi pitkään 
yrityksen viestintäosasto ja media. Verkkoa pidettiin silloin ensisijaisesti 
viestintävälineenä tai kanavana, jonka avulla yritys pystyy tehostamaan 
viestintäänsä ja tavoittelemaan laajaa yleisöä kohdennetuille viesteilleen (ks. esim. 
Witmer 2000, 69). Verkon kehittyessä vuorovaikutuksellisempaan suuntaan 
yksisuuntainen kanava-ajattelu on jäänyt taka-alalle. Siinä missä aiemmin yritystä 
koskevan julkisuuden keskiössä oli yritys itse, tänä päivänä siellä ovat yrityksen 
yleisöt ja niiden esille nostamat teemat (Kaplan ja Haenlein 2010, 60).  
Myöhemmässä viestintäkirjallisuudessa verkko nähdään kanavan tai välineen 
sijaan tilana, jossa yrityksen ja sen sidosryhmien keskinäiset vuorovaikutussuhteet 
muodostuvat. Esimerkiksi Leif Åberg (2006, 113) käsitteellistää verkon 
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yhteisöllisen vuorovaikutuksen tilaksi, kun taas Pekka Aula ja Petri Vapaa (2006, 
226–234) tilaksi, jossa yritys voi saada suoran yhteyden sidosryhmiinsä ja rakentaa 
identiteettiään erottuakseen muista toimijoista.   
Yrityksen muuttunutta suhdetta julkisuuteen voidaan luonnehtia lisääntyneen 
rakenteellisen, toiminnallisen, sisällöllisen, ajallisen ja viestinnällisen diversiteetin 
avulla (Åberg 2011). Verkon myötä ne julkisuuden kentät, joilla yritykset toimivat, 
ovat tänä päivänä laajempia ja niillä liikkuu useampia toimijoita (rakenteellinen 
diversiteetti). Julkisuuden kentillä äänessä on myös suurempi määrä uusia 
sidosryhmiä (toiminnallinen diversiteetti), jotka aktivoituvat verkossa yhä 
useampien teemojen ympärille (sisällöllinen diversiteetti). Keskeinen digitaalisen 
aikakauden muutos on nähtävissä myös ajan käsityksessä. Verkon arkistoivan 
luonteen vuoksi vanhat teemat eivät hautaudu ja unohdu, vaan ne voivat nousta 
esiin esimerkiksi verkon hakumoottoreissa vielä vuosien kuluttua (ajallinen 
diversiteetti). Lisäksi sidosryhmien välinen vuorovaikutus on merkittävästi 
lisääntynyt (viestinnän diversiteetti). Åbergin mukaan muutokset ovat yhdessä 
johtaneet siihen, että yritykset joutuvat arvioimaan suhteensa julkisuuteen 
uudelleen ja muuttamaan viestintäkäytäntöjään. (mts.)  
Mikäli yritystä koskeva julkinen mielipide on yhä enemmän yleisöjen käsissä, on 
syytä pohtia, voiko julkisuutta ylipäätään enää hallita? Tutkijoiden näkemykset 
yrityksen julkisuuden hallinnasta ovat viimeisten vuosien aikana muuttuneet 
varovaisemmiksi. Vielä muutama vuosi sitten viestintä sosiaalisessa mediassa 
nähtiin osana sitä julkisuustyötä, jonka myötä yritys pyrkii vaikuttamaan sen 
julkiseen näkyvyyteen sekä julkisen keskustelun sisältöihin (Juholin 2009). 
Nykypäivänä korostuu kuitenkin ennemmin näkemys julkisuuden 
hallitsemattomuudesta, kuin sen hallinnasta. Esimerkiksi Pekka Aula ja Salla-
Maaria Laaksonen käsitteellistävät nykypäivän julkisuustyön yrityksenä ”tuottaa 
haluttua todellisuutta ja toivottuja tarinoita pyrkimällä tarkoituksenmukaisiin 
kohtaamisiin yleisöjen kanssa.” (Aula & Laaksonen 2011). Keskeisenä 
julkisuustyössä pidetään ymmärrystä uudesta viestintäympäristöstä - mitä parempi 
ymmärrys yrityksellä on sosiaalisen median dynamiikasta, sitä paremmat 
mahdollisuudet yrityksillä on vaikuttaa siihen, millaisia tarinoita siitä kerrotaan 
(Aula & Åberg 2012). 
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3.4 Kohti avointa ja vuorovaikutuksellista viestintää 
Ajatukset tiedon lisääntymisen ja teknologian kehittymisen vaikutuksesta 
julkisuussuhteiden murrokseen eivät lainkaan ole uusia. Esimerkiksi Manuel 
Castells (1996, 506) puhui jo 1990-luvulla siirtymästä niin kutsuttuun verkosto- tai 
informaatioyhteiskuntaan, jossa keskeisenä pidettiin yksilöiden ja yhteisöjen kykyä 
omaksua ja käsitellä tietoa tehokkaasti sekä hyödyntää olemassa olevia verkostoja 
ja teknologioita.  
Kun kaikki tieto on helpommin saavutettavissa verkossa, on yrityksiltä alettu 
edellyttää enemmän läpinäkyvyyttä, vuorovaikutuksellisuutta sekä yhteisöllisiä 
toimintamalleja. Muutos tunnistettiin jo VTT:n vuonna 2008 julkaisemassa Social 
Media Roadmaps -tutkimusraportissa, jossa tärkeänä pidettiin uusien ideoiden ja 
näkemysten ulottamista yrityksen ulkopuolelle. Yritysten on sisäistettävä, että 
kenen tahansa sen jäsenen tai sidosryhmän näkemys voi olla arvokas ja johtaa 
uuteen innovaatioon tai ongelman ratkaisuun (Ahlqvist et al. 2008).  
Avoimuuden ja vuorovaikutuksen merkitys digitaalisessa julkisuudessa korostuu 
esimerkiksi Yleisradion vuonna 2010 julkaisemassa sosiaalisen median strategiassa 
(Aunola 2011). Strategiassa todetaan, ettei nyky-yleisö tyydy perinteiseen 
vastaanottajan rooliin, vaan haluaa osallistua tuottamiseen itse. Sosiaalisessa 
mediassa toiminen edellyttää siksi yhtiöltä ”avoimuutta, keskustelevuutta ja 
vähenevän kontrollin sietokykyä” sekä ”verkkoläsnäoloa” perinteisen 
julkaisemisen sijaan. Käytännössä se voi tarkoittaa esimerkiksi verkottumista 
sosiaalisen median areenoilla sekä avointa dialogia yleisöjen kanssa (mts.). 
Erilaisia malleja yrityksen ja yleisöjen väliseen kahdensuuntaiseen viestintään on 
luotu jo 1990-luvulla, eli kauan ennen verkkoaikaa. Grunigin (1992) malliin 
sisältyi kaksi erilaista näkemystä yrityksen ja sen sidosryhmien välisestä dialogista. 
Kahdensuuntaista epäsymmetristä viestintää harjoittava yritys kuuntelee yleisöjen 
mielipiteitä, mutta päätavoitteena on vaikuttaa näiden asenteisiin ja käsityksiin 
(mts., 288–289). Kahdensuuntaisella symmetrisellä viestinnällä puolestaan 
tavoitellaan aitoa keskustelua ja yhteisymmärrystä sidosryhmien kanssa (mts., 32, 
39). Verkkoaikakaudella korostuu etenkin jälkimmäisen, kahdensuuntaisen 
symmetrisen viestinnän merkitys. Keskeisenä pidetään valmiutta kuunnella 
sidosryhmien näkemyksiä ja oppia niistä. 
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Toisen näkökulman yrityksen ja yleisöjen väliseen vuorovaikutukseen esittävät 
Aula ja Mantere (2005, 183). Niin kutsutun viestinnän areenamallin mukaan 
yritykset voivat tilanteesta riippuen hyödyntää verkossa joko virallista 
(institutionaalista) tai epävirallista (persoonallista) viestintää. Siinä missä 
institutionaalisella viestinnällä pyritään saattamaan viesti virallisten kanavien 
kautta mahdollisimman laajalle, on persoonallisen viestinnän tavoitteena 
epämuodollinen dialogi pienempien yleisöjen kanssa (mts.). Sosiaalisen median 
kontekstissa institutionaalisina viestintäkanavina voidaan pitää esimerkiksi 
yrityksen verkkosivuja, Wikipedia-sivua tai yritysblogia. Persoonalliset 
viestintäareenat mahdollistivat henkilökohtaisempaa vuorovaikutusta yleisöjen 
kanssa, kuten esimerkiksi yrityksen omalla sivulla Facebookissa tai Twitterissä.  
3.5 Teemasta maineriski 
“On eri asia jupista pikkuporukan kanssa kahvipöydässä kuin mennä Facebookiin, 
missä jupina näkyy heti kaikkialla maailmassa… yhä useammat kansanliikkeet ja 
niitä tukevat boikotit siirtyvät kentältä verkkoon, missä samanhenkiset ihmiset 
muodostavat jo nyt mitä erilaisimpia verkostoja.” (Kauppalehti 17.10.2009.) 
Siinä missä Habermasin kansalaiset hyödynsivät julkisuutta pyrkiäkseen 
vaikuttamaan viranomaisten toimintaan, voidaan nykypäivän yleisöjen nähdä 
hyödyntävän julkisuutta vaikuttaakseen yritysten toimintaan. Esimerkiksi Aulan ja 
Heinosen mukaan sosiaalisen median merkittävin voima piilee painostusvoimassa, 
jonka avulla yleisöt voivat tuoda julkiseen keskusteluun tärkeinä pitämiään teemoja 
(Aula ja Heinonen 2011, 102–103).  
Myös VTT:n raportissa sosiaalista mediaa tarkastellaan uudenlaisena väylänä 
kuluttajien kokemusten jakamiselle ja verkostoitumiselle, joka helpottaa 
yksittäisten kuluttajien muodostumista vaikutusvaltaisiksi ryhmittymiksi (Ahlqvist 
et al. 2008). Liikkeiden muodostumisen kannalta verkko on otollinen maaperä 
erityisesti sen matalan osallistumiskynnyksen ja nopeuden vuoksi. Verkossa 
syntyvällä vetoomuksella on helppo tavoittaa muita ihmisiä, jotka jakavat samat 
arvot ja näkemykset. Yhdistävä ilmapiiri ei myöskään aina vaadi erillisiä perusteita 
tai argumentteja. (Gurak & Logie 2003, 30–31.)  
Maineriskin näkökulmasta teemaksi voidaan kutsua jotakin asiaa, jonka yrityksen 
sidosryhmät kokevat tärkeäksi ja johon he toivovat yrityksen puuttuvan. 
Menestyksekkäästi hoidettuna teemaa voidaan pitää mahdollisuutena maineelle 
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(positiivisena maineriskinä), kun taas huonosti hoidettuna tai hoitamattomana se 
voi muodostua uhaksi maineelle (negatiiviseksi maineriskiksi). Yritysten kannalta 
se tarkoittaa, että niiden odotetaan entistä tarkemmin toimivan vastuullisesti ja 
huomioivan sidosryhmien huolenaiheita.  
Huolestuneita kansalaisia yrityksen julkisuussuhteiden näkökulmasta on tutkinut 
esimerkiksi James Grunig. Grunigin (1992, 125) mukaan uudet yritykseen liittyvät 
keskusteluteemat (issues) syntyvät joko suoraan yrityksen toiminnasta, kuten 
tehtaan lakkauttamisesta, tai epäsuoraan, kun yleisö (public) kokee jonkin 
yritykseen liittyvän asian ongelmalliseksi. Tyypillisesti aktivistiryhmät pyrkivät 
painostamaan yrityksiä esimerkiksi boikotoimalla jotakin tuotetta tai palvelua 
(mts., 146.)  
Esimerkkinä voidaan mainita muutaman vuoden takainen, yksityishenkilön 
perustama boikottiryhmä, joka vastusti juomavalmistaja Hartwallin suunnitelmia 
sulkea Lapin Kulta -tuotemerkkiä valmistava tehtaansa Torniossa. Vain viikon 
sisällä boikottiryhmään oli liittynyt yli 11 000 ihmistä, niin Suomesta kuin sen 
ulkopuolelta. (Kauppalehti 17.10.2009). Boikotti tehosi. Esimerkiksi Yleisradio 
uutisoi yhtiön olutmyynnin laskeneen 17 prosenttia torniolaisessa ruokamarketissa 
(YLE 16.10.2009). Vielä kuukautta myöhemmin oluen myynnin uutisoitiin 
laskeneen jopa 40 prosenttia (Uusisuomi.fi 30.10.2009). Vaikutukset yhtiölle 
näkyivät niin merkittävänä negatiivisena mediajulkisuutena kuin asiakkaiden 
menetyksinä.  
Grunigin mukaan nimenomaan epäonnistunut tai olematon viestintä aktiivisten 
yleisöjen kanssa muodostuu usein merkittäväksi uhaksi yrityksen maineelle. 
Viestimällä huolestuneiden yleisöidensä kanssa yhtiö olisi voinut pyrkiä 
selvittämään ongelmat, ennen kuin ongelmateema syntyi ja siten mahdollisesti 
välttynyt konfliktin syntymiseltä ja mainetahroilta (mts. 1992, 138).  
Tavaratalo Stockmann onnistui vuonna 2008 kääntämään mainettaan uhanneen 
ruokakriisin voitokseen. Stockmannin maineen laatutavaratalona arvioitiin saaneen 
kolhun, kun iltapäivälehdet toistuvasti uutisoivat tavaratalon myyneen 
vanhentunutta juustoa ja lihatuotteita. Yrityksen johto ymmärsi asiakkaidensa 
turhautumisen ja ryhtyi toimiin. Stockmann myönsi virheensä julkisesti 
ilmoittamalla tapahtuneesta näyttävästi useissa lehdissä ja lupaamalla sata euroa 
jokaiselle asiakkaalle, joka löytäisi ruokaosastolta vanhentuneen tuotteen. 
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Jälkeenpäin Stockmannin on arvioitu selvinneen ruokakriisistään erittäin hyvin. 
Esimerkiksi maineenhallintaan erikoistuneen konsulttiyritys Mediatumin 
toimitusjohtajan Taisto Lehikoisen mukaan tavaratalo onnistui riskinhallinnassaan 
erityisen hyvin, koska se lähestyi asiakasta niin henkilökohtaisella tavalla. Kun 
tapauksesta uutisoitiin myöhemmin mediassa, Stockmannin kerrotaan kääntäneen 
asiakkaan turhautumisen ”positiiviseksi sadan euron mielihyväksi” (Helsingin 
Sanomat 17.8.2008) 
Kun kuluttajat nostavat verkkokeskusteluista esiin epäkohtia yrityksen palveluissa 
tai tuotteissa, se myös tarjoaa mahdollisuuden yritykselle korjata mahdolliset 
virheet tai laiminlyönnit. (Aula & Heinonen 2011, 102–103). Maineriskin kannalta 
olennaista on seurata mainetta uhkaaviin tilanteisiin viittaavia, niin kutsuttuja, 
hiljaisia signaaleja varhaisessa vaiheessa. Reagoimalla ajoissa monet mainekriisit 
voitaisiin tai jopa kääntää yrityksen maineen kannalta eduksi (Gaultier-Gaillard 
2009, 169). Esimerkiksi Toyota hyödynsi vuonna 2011 sosiaalista mediaa 
kääntääkseen negatiivisen maineriskin edukseen. Perinteisesti hyvämaineisen 
yhtiön maine oli uhattuna, kun sen joidenkin automallien epäiltiin sisältävän 
vakavia turvallisuuspuutteita. Tapauksesta uutisoitiin laajasti ja yhtiö joutui 
nopeasti maalitauluksi blogeissa, keskustelupalstoilla sekä uutissivustoilla. 
Asiantuntijoiden mukaan kuluttajat olivat menettäneet turvallisuuspuutteiden 
vuoksi luottamuksensa yhtiöön, ja sen maineen uudelleenrakentamisen arvioitiin 
kestävän vuosia. (Effective Student Marketing 2011.) 
Hyödyntämällä sosiaalista mediaa tehokkaasti ja asiantuntevasti, Toyotan 
verkkomaineen on kuitenkin arvioitu pelastuneen. Toyota perusti erillisen Toyota 
Conversations -foorumin omaksi äänikanavakseen, jossa kuluttajat saivat 
keskustella vapaasti turvallisuuspuutteista. Sivulle myös koottiin yhtiön Twitter-
kirjoituksia, artikkeleita ja lehdistötiedotteita. Lisäksi yritys latasi autojensa 
turvallisuudesta kertovia videoita YouTubeen, jotka antoivat kuluttajille 
ajantasaista tietoa yrityksen turvallisuusstandardeista. Video yrityksen 
toimitusjohtajan julkisesta anteeksipyynnöstä sai YouTubessa nopeasti yli 100 000 
katsojaa. Toyota piti myös huolta siitä, että hakukoneiden osumat päätyivät 
Toyotan hallitsemille sivuille. (mts.) Tapaus osoittaa, että vaikkei yritys itse voi 
vaikuttaa siitä käytyyn keskusteluun tai pysäyttää sitä, se voi hillitä vastaiskua ja 




On kuitenkin muistettava, että yrityksillä on huomattavasti pienemmät vapaudet 
toimia sosiaalisessa mediassa kuin tavallisilla kuluttajilla (Iivonen ja Åberg 2009, 
12). Sosiaalisen median asiantuntijan Harto Pöngän mukaan uusi 
viestintäympäristö voi aiheuttaa huomattavaa mainehaittaa yritykselle, joka pyrkii 
rajoittamaan verkon sananvapautta esimerkiksi poistamalla siihen kohdistunutta 
kritiikkiä tai uhkailemalla oikeusprosessilla (Pönkä 2011). Myös Veil et al. (2010, 
114) huomauttavat, että yrityksien on paikoin parempi antaa keskustelujen ja 
mielipiteiden virrata vapaasti, kuin lähteä kontrolloimaan niitä. Sallimalla vapaan 
keskustelun, yritys voi lisätä sidosryhmien luottamusta sitä kohtaan. 
3.6 Maineriski ja leimahduspiste 
Verkossa syntyy valtava määrä uusia teemoja päivittäin, joista valtaosa pysyy 
marginaalisena, pienen piirin keskustelunaiheena. Milloin yritystä koskeva 
verkkojulkisuus sitten muuttuu maineen kannalta merkitykselliseksi?  
Jyrki Iivonen ja Leif Åberg (2009, 17) ovat havainnoineet pienten julkisuuksien 
kehittymistä niin kutsutun leimahduspisteen käsitteen avulla. Iivosen ja Åbergin 
mukaan yritykset toimivat useilla julkisuuden kentillä, joilla syntyy jatkuvasti 
useita pieniä julkisuuksia. Merkittäviksi ne muodostuvat vasta niin kutsutussa 
leimahduspisteessä, eli hetkenä, jona teema alkaa levitä aiempaa nopeammin. 
Käsitteen taustalla on Malcolm Gladwell (2005, 12–13), jonka mukaan 
leimahduspiste (tipping point) kuvaa kriittistä massaa, kynnystä tai 
kiehumispistettä. 
Mitä leimahduspiste sitten tarkoittaa positiivisen maineriskin kannalta? Gaultier-
Gaillard et al. (2009, 168) käyttävät leimahduspistettä kuvaamaan sitä hetkeä, kun 
yrityksen sidosryhmät menettävät luottamuksensa yritykseen. Leimahduspisteessä 
yritys on negatiivisen julkisuuden pyörteessä ja sen osake-arvo romahtaa. (mts.). 
Positiivisen maineriskin kannalta leimahduspisteen voidaan puolestaan ajatella 
kuvaavan esimerkiksi sitä hetkeä, kun alkujaan negatiivinen julkisuus kääntyy 
äkillisesti myönteiseksi, kuten esimerkiksi Stockmannin tapauksessa. 
Monet keskusteluteemat saavuttavat suuren yleisön tietoisuuden kuitenkin vasta 
mediajulkisuuden myötä. Grunigin (1999, 139) mukaan yleisöt käyttävätkin 
valtamediaa hyväkseen saadakseen laajempaa huomiota teemoilleen. Median 
merkitystä teemojen leimahdukselle korostaa myös Erkki Karvonen. Karvosen 
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mukaan virheitä sattuu kaikissa yrityksissä, mutta skandaaleja niistä tulee vasta, 
”kun media pauhaa niistä täysillä” (Karvonen 2003). Aula ja Heinonen (2010, 104–
105) menevät tulkinnassaan astetta pidemmälle. Kirjoittajien mukaan valtamedia 
on jopa välttämätön sosiaaliselle medialle ja ilman valtamediaa sitä ei tulisi laskea 
mediaksi ylipäätään. 
Uutisaiheita poimitaan ahkerasti sosiaalisesta mediasta perinteiseen mediaan. 
Valtamedian ja sosiaalisen median suhteesta kertoo esimerkiksi se, että media luo 
uusia julkisuuksia tutkimalla mielipidetiedustelujen tai nettikyselyjen avulla 
verkossa aktiivisten kansalaisten suhtautumista erilaisiin asioihin ja ilmiöihin. 
(Iivonen & Åberg 2009, 10).  Esimerkiksi Yleisradio julkaisee päivittäin uutisia, 
jotka perustuvat yksinomaan yhtiön uutissivujen yhteydessä julkaistavista 
lukijoiden kommenteista. Sosiaalisen median kontekstissa julkisuuden voidaan 
näin olettaa vahvistuvan, kun verkossa levinnyt teema herättää valtamediaa 
edustavan toimittajan huomion.  
Mainetarinoiden kannalta valtamediaakin merkittävämmäksi nousee Aulan ja 
Laaksosen tutkimusraportissa verkon hakukoneet. Kun yhä useammat ihmiset 
etsivät tietonsa verkosta hakukoneiden kautta, yritystä koskeva tieto verkossa on 
mitä todennäköisimmin muun kuin yrityksensä itsensä kirjoittamaa. Kirjoittajat 
yhdistävät digitaalisen julkisuuden käsitteen alle niin sosiaalisen median, 
valtamedian kuin hakukoneet, jolloin digitaalinen julkisuus nähdään näiden kolmen 
muodostamana diskursiivisena kokonaisuutena (Aula & Laaksonen 2010, 3). 
Yrityksen maineriskin kannalta olennaista on, että myös pieniä julkisuuksia on 
huomioitava ja seurattava, koska pienen julkisuuden kehittymistä suuren yleisön 
julkisuudeksi ei voi ennustaa. Positiivisen maineriskin kannalta yritysten on 
seurattava mitä keskusteluja siitä käydään ja pyrittävä arvioimaan, osaltaan mitkä 
teemat ovat mahdollisesti leimahtamassa yrityksen maineen kannalta myönteisesti 




4 TUTKIMUSAINEISTO JA 
MENETELMÄVALINNAT 
Tutkielman ensimmäisessä, teoriaan painottuvassa osuudessa tarkasteltiin 
positiivista maineriskiä ja sen syntymiseen vaikuttavia tekijöitä maineriskiä 
käsittelevän kirjallisuuden kautta. Luvun päätteeksi maineriskin muodostumista 
tarkasteltiin sosiaalisen median kontekstissa. 
Tutkielman toinen, empiirinen osuus koostuu 17 viestinnän ja riskienhallinnan 
ammattilaisen haastatteluista koostuvan aineiston laadullisesta sisällönanalyysistä 
(luku 5).   Analyysin ensimmäisessä osassa tarkastellaan positiivista maineriskiä ja 
sen taustatekijöitä haastateltujen viestinnän ja riskienhallinnan ammattilaisten 
näkemysten valossa. Tämän jälkeen analysoidaan haastateltavien näkemyksiä 
sosiaalisen median ominaisuuksista, joilla on merkitystä positiivisen maineriskin 
muodostumisen kannalta. Analyysi päättyy lukuun 6, jossa esiin tulleita havaintoja 
tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen kautta. 
Tässä luvussa esitellään tutkimusasetelma, menetelmävalinta, tutkielmassa käytetty 
teemahaastatteluaineisto sekä kuvaillaan analyysin kulku.  
4.1 Konstruktivismi teoreettisena näkökulmana 
Laadullisen menetelmän valintaa tukee tutkielmassa noudatettu näkemys siitä, että 
todellisuus on sosiaalinen konstruktio, joka välittyy ihmisille erilaisten merkitysten 
välittämänä. Tällä teoreettisella lähtökohdalla on juurensa sosiologiassa ja sitä on 
nimitetty sosiaaliseksi konstruktivismiksi (Alasuutari 1999, 60). Konstruktiivinen 
todellisuusnäkemys tarkoittaa, ettei ole olemassa yhtä ainoaa tutkittavaa 
todellisuutta (Tuomi & Sarajärvi 2002, 133), vaan se rakentuu ihmisten välisissä 
sosiaalisissa prosesseissa merkitysten avulla. Todellisuutta ei näin ollen ole 
olemassa ”sellaisenaan”, vaan se muodostuu aina jostakin tietystä näkökulmasta 
(Alasuutari 1999, 59–60).  
Sosiaalisen konstruktivismin mukaan todellisuus rakentuu ihmisten muodostamien 
merkitysten kautta sosiaalisissa prosesseissa. Tästä näkökulmasta sosiaalisen 
konstruktivismin näkökulma soveltuu positiivisen maineriskin ja sosiaalisen 
median tutkimukseen hyvin. Niin maineriskissä kuin sosiaalisessa mediassa on 
kyse jaettujen merkitysten rakentamisesta vuorovaikutustilanteissa. Sosiaalinen 
media on myös perusolemukseltaan sosiaalinen prosessi – se muodostuu ihmisistä, 
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jotka ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Yrityksen maineriski puolestaan 
muodostuu sosiaalisena konstruktiona sen sidosryhmien keskuudessa. Kun 
yrityksen sidosryhmät muodostavat merkityksiä yrityksestä 
vuorovaikutustilanteessa, kyse on sosiaalisesta prosessista.   
Konstruktiivinen todellisuusnäkemys tarkoittaa, ettei ole olemassa yhtä ainoaa 
tutkittavaa todellisuutta (Tuomi & Sarajärvi 2002, 133). Yleistettävyyden sijaan 
tässä tutkielmassa tavoitellaan alan ammattilaisten näkökulmia käsiteltävään 
tutkimusongelmaan, eli millaisia mahdollisuuksia he näkevät uudessa 
viestintäympäristössä maineriskin kannalta. 
4.2 Haastatteluaineisto 
Tutkielman empiirinen aineisto koostuu 17 suomalaisen viestinnän ja 
riskienhallinnan asiantuntijan haastatteluista (ks. liite 3). Teemahaastatteluina 
toteutetut haastattelut toteutettiin syksyn 2008 ja kevään 2009 aikana. 
Haastatteluiden yhteydessä kerättiin myös aineistoa Pekka Aulan Sosiaalinen 
media ja yrityksen maineriskit -tutkimushanketta varten. Kahdeksi eri aineistoksi 
tarkoitetut kysymykset yhdistettiin yhdeksi teemahaastattelurungoksi. 
Teemahaastattelu valittiin aineiston keräämisen menetelmäksi koska sen koettiin 
olevan paras tapa saada tietoa tutkittavasta, hyvin tuoreesta ilmiöstä. 
Teemahaastattelussa tutkimuksen kohde nähdään aktiivisena, merkityksiä luovana 
osapuolena, jolloin haastateltavaa voidaan ohjata syventämään tutkijaa kiinnostavia 
asioita (Hirsjärvi & Hurme 2000, 34–35). Teemahaastattelu koettiin erityisesti tälle 
tutkielmalle sopivaksi menetelmäksi, koska tällä tavalla verrattain tuoretta aihetta 
voitiin tarpeen mukaan syventää. Teemahaastattelu toteutettiin puolistrukturoituna, 
eli keskusteltavat aiheet määritettiin etukäteen, mutta itse haastattelu toteutettiin 
joustaen tilanteen mukaan.  
Teemahaastattelulle on ominaista, että sekä tutkittava että tutkija toimii 
kysymysten tarkentajina. Haastattelutilanteessa teema-alueet tarkennetaan 
tilanteeseen sopivilla pää- ja alakysymyksillä. Haastattelija voi jatkaa ja syventää 
keskustelua niin pitkälle kuin tutkimusintressit edellyttävät. (mts., 66–67.) 
Haastateltaville esitettyjen kysymysten määrä vaihteli riippuen haastateltavasta. 
Tilanteessa, jossa haastateltava vastasi kysymyksiin hyvin lyhyesti, pysyttiin 
perusrungossa. Niissä tilanteissa, missä haastateltavalla oli paljon sanottavaa, 
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kysymyksiä saatettiin syventää useilla spontaaneilla jatkokysymyksillä, jotka 
nousivat esille haastattelun aikana.   
Haastateltavien valinnassa etsittiin mahdollisimman monipuolinen joukko 
haastateltavia, joka valottaisi tutkimusongelmaa mahdollisimman laajasti ja eri 
näkökannoilta. Haastateltavien edustamien yritysten toimialat jakautuivat 
seuraavasti: tietoliikennepalvelut (1), rahoitus (4), teollisuustuotteet ja -palvelut 
(3), energia (1), öljynjalostus (1), vakuutus (1), ilmailu (1) sekä konsultointi (1). 
Näihin lukeutui niin yritysten välistä kaupankäyntiä (7) kuin kuluttajatuotteita tai -
palveluita tuottavia (5) yrityksiä. Haastateltavien joukossa oli niin kansainvälisiä, 
pörssiin listattuja yrityksiä (9), kuin yksityisiä yrityksiä (2) sekä yksi 
julkishallinnon organisaatio.  
Haastateltaviksi valittiin pääasiassa yrityksen viestinnän (7) ja riskienhallinnan (7) 
asiantuntijoita. Tämä oli haastateltavia etsiessä tietoinen valinta kahdesta syystä: 
ensinnäkin selkeätä maineriskin vastuunkantajaa ei yrityksissä vielä juurikaan tänä 
päivänä ole ja toiseksi siksi, että haastateltavat toisivat erilaisia näkökulmia 
tutkimuskysymyksiin. Muiden asiantuntemusalueita olivat ympäristö (1), talous (1) 
sekä liikkeenjohdon konsultointi (1). Lopulliset tutkielmaan päätyneet 
haastateltavat edustavat 13 eri organisaatiota.  
Haastateltavat valittiin tutkimukseen ensisijaisesti oman asiantuntijuutensa, ei 
edustamansa yrityksen perusteella. Valinta noudattaa tutkimushaastattelun 
periaatetta, jonka mukaan haastateltavia ei ole tarkoitus tarkastella samanlaisina 
yksikköinä, vaan niiden annetaan valottaa tutkimusongelmaa omista 
lähtökohdistaan (Alasuutari 1999, 49). Haasteltaville korostettiin myös 
haastattelutilanteessa, ettei heidän tarvitse puhua organisaationsa edustajina, vaan 
omana itsenään. Käytännössä suurin osa haastateltavista kuitenkin peilasi 
haastatteluvastauksiaan oman organisaationsa kokemusten kautta ja pystyi siten 
valottamaan tutkimusongelmaa konkreettisin esimerkein. Edellä mainitut seikat 
tekevät haastatteluaineiston tulkinnasta haasteellisen. Haastateltavat saattavat 
esimerkiksi käyttää samoja käsitteitä puhuessaan eri asioista, jolloin vastauksien 
tulkinnassa on oltava varovainen. 
Laadullisessa tutkimuksessa tärkeää on valita haastateltaviksi sellaisia henkilöitä, 
jotka tietävät tutkimusaiheesta mahdollisimman paljon (Tuomi & Sarajärvi 2009, 
84). Valtaosa haastateltavista valittiin siksi, että he olivat puhuneet julkisuudessa 
%+"
"
maineesta tai maineriskeistä. Haastateltavien valintaan vaikutti myös yrityksen 
edustajien halukkuus osallistua haastatteluun. Yleisesti haastateltavat suhtautuivat 
haastattelupyyntöön myönteisesti ja aihepiiri oli miltei kaikkien haastateltavien 
mielestä mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Kaikki yhteydenotot eivät kuitenkaan 
johtaneet haastattelutilanteen toteutumiseen. Haastatteluista kieltäytymisen yleisin 
syy oli useimmiten se, etteivät kontaktoidut henkilöt kokeneet omaa 
asiantuntijuuttaan tutkielman aihepiiristä riittäväksi. Osa yrityksistä ilmoitti myös 
kategorisesti kieltäytyvänsä vastaavanlaisista haastattelupyynnöistä.  
Haastattelut sovittiin haastateltavien kanssa joko sähköpostitse tai puhelimitse. 
Haastateltavien lukumäärän arvioimisessa noudatettiin niin kutsuttua 
saturaatioperiaatetta. Saturaation, eli kyllääntymisen, saavuttamiseksi uusien 
haastattelujen tekemistä jatketaan niin kauan, kuin niiden koetaan tuottavan uutta 
informaatiota. Periaatetta voidaan hyödyntää myös tulosten yleistettävyydessä. 
Kun aineisto alkaa toistaa itseään, voidaan pienestäkin aineistosta tehdä yleistyksiä. 
(Tuomi & Sarajärvi 2002, 89-90.) 
Yhtä istuntoa lukuun ottamatta kaikki haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina. 
Yksi haastattelu toteutettiin useamman osanottajan ryhmähaastatteluina kyseisen 
yrityksen omasta toiveesta. Haastattelut järjestettiin yritysten omissa tiloissa. 
Niiden kokonaiskesto oli keskimäärin 30–45 minuuttia, sisältäen niin Pekka Aulan 
tutkimushankkeeseen liittyvät kysymykset, kuin tähän tutkielmaan tarkoitetut 
kysymykset. Osa haastatteluista oli huomattavasti lyhyempiä (noin 15 minuuttia) ja 
osa pidempiä (noin tunnin). Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin jälkeenpäin. 
4.3 Tutkimuskysymysten operationalisointi 
Alasuutarin mukaan (1999, 51) haastattelututkimuksessa aineiston määrää on syytä 
rajoittaa jo haastatteluvaiheessa. Tämä tarkoittaa sitä, että haastateltavilta kysytään 
vain tiettyjä, tutkijaa kiinnostavia ja kysymyksenasettelun kannalta olennaisia 
kysymyksiä. Alla olevissa taulukoissa kuvataan tutkimuskysymykseen liittyvät 
teoreettiset pääkäsitteet sekä niiden kytkös teemahaastattelun osa-alueisiin.  
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Taulukko 4-1: Tutkimuskysymysten operationalisointi 
 






Positiivinen maineriski = yrityksen tavoittelema mahdollisuus tai 




Maineriskin käsitteellistäminen  
Maineriskin muodostuminen 





Miten määrittelisit maineriskin? 
Mikä synnyttää maineriskin? 
Onko maineriski aina uhka, vai voiko se olla myös mahdollisuus yrityksen 
maineelle? 
 
2: Mitä positiivisen maineriskin kannalta merkittäviä ominaisuuksia ja mahdollisuuksia sosiaalisessa 






Positiivinen maineriski muodostuu, kun: 
1. Maineen ja todellisuuden väliset kuilut minimoidaan 
2. Yritys vastaa muuttuviin odotuksiin ja arvostuksiin 
3. Maineuhka muuttuu mahdollisuudeksi 




Maineriskin syntyminen / hallinta / realisoituminen sosiaalisen median 
kontekstissa 
Yleisöjen rooli maineriskin syntymisessä 
Yleisöjen muuttuvat odotukset 





Mikä on sosiaalisen median rooli maineriskin syntymisessä / 
realisoitumisessa / hallinnassa? 
Mikä on yleisöjen rooli maineriskin syntymisessä? 
Voivatko yleisöt vaikuttaa yrityksen toimintatapoihin? Ovatko yleisöjen 
vaikutusmahdollisuudet kasvaneet sosiaalisen median myötä? 
Asettavatko aktiiviset yleisöt uusia vaatimuksia yrityksille? Millaisia? 
Onko sosiaalisen median muodostama maineriski aina uhka vai voiko se 




Haastattelurunkoa laadittaessa tehtiin erottelu internetin ja sosiaalisten medioiden 
välille, sillä oletuksena oli, että sosiaalinen media terminä ei vielä haastattelujen 
tekemisen aikana (syksy 2008 - kevät 2009) ollut kaikille tuttu. Osa haastateltavista 
erotteli vastauksissaan internetin ja sosiaalisen median toisistaan, kun taas osan 
haastateltavien kohdalla internet ja sosiaalinen media yhdistyivät vastauksissa. 
Näin ollen aineistoa lajitellessa internetiä ja sosiaalista mediaa koskevat 
kysymykset yhdistettiin.  
4.4 Menetelmänä laadullinen sisällönanalyysi 
Tutkielman menetelmäksi valittiin laadullinen sisällönanalyysi. Menetelmän 
koettiin soveltuvan tutkielmalle, koska siinä pyrittiin saamaan kokonaiskuva 
tutkittavasta uudesta ilmiöstä, josta aiempaa tutkimustietoa on niukasti. 
Yksinkertaisuudessaan laadullinen sisällönanalyysi koostuu aineiston 
uudelleenjärjestelystä. Analyysiprosessissa laaja aineisto saatetaan selkeään ja 
tiiviiseen muotoon, ilman että mitään olennaista jää pois. Sisällönanalyysin 
tarkoituksena on helpottaa johtopäätösten tekemistä tutkittavasta ilmiöstä (Tuomi 
& Sarajärvi 2009, 103, 108, Hirsjärvi & Hurme 2000, 147–48.) 
Käytännössä sisällönanalyysi tapahtuu siten, että aineisto lajitellaan teemoihin 
erilaisten aineistosta nousevien piirteiden tai aihepiirien mukaan (mts. 92–93). Kun 
aineisto pilkotaan näin pienemmiksi osioiksi, on teemojen esiintymistä aineistossa 
mahdollista vertailla. Laadullisen analyysin ensimmäinen tulos on ilmiön kuvailu, 
joka auttaa sitomaan ilmiön tutkimuksen asiayhteyteen (mts., 143–146).  
Tutkimuksen toteutustapa on abduktiivinen, eli teoriaohjaava analyysi. 
Abduktiivisessa menettelyssä aineiston analyysi ei perustu suoraan teoriaan, mutta 
teoria toimii apuna analyysin etenemisessä ja siihen voidaan tehdä kytköksiä. 
Menettely on yhdistelmä induktiosta (yksityisestä yleiseen) ja deduktiosta 
(yleisestä yksityiseen). Abduktiivisessa analyysissa teorian rooli on näin ollen 
antaa tukea aineistosta tehdyille havainnoille. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95–99.)  
Aineistoa voidaan analysoida joko ideografisesti, jolloin pyritään valaisemaan 
tiettyä tapahtumaa, tai ilmiötä tai nomoteettisesti, jolloin tutkitaan lainalaisuuksia. 
(Alasuutari 1999, 39) Tutkielmassa on niin nomoteettisia kuin idiografisia piirteitä. 
Se tarkastelee sosiaalista mediaa yrityksen positiivisen maineriskin näkökulmasta 
tutkimalla asiantuntijoiden näkemyksiä aiheesta. Vaikka aineisto edustaa 
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haastateltavien henkilökohtaisia näkemyksiä, ei ole poissuljettua, ettei tuloksista 
voisi tehdä myös yleisempiä johtopäätöksiä.  
4.5 Analyysin kulku  
Laadullisen sisällönanalyysin prosessi aloitettiin lukemalla litteroidut haastattelut 
ensin useampaan kertaan kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Analyysin 
ensimmäisessä vaiheessa aineisto pelkistetään siten, että siitä karsitaan 
epäolennaiset osiot pois (Tuomi & Sarajärvi 2009, 109). Aineiston pelkistäminen 
toteutettiin tekemällä raakahavaintoja vain tutkimuskysymyksen kannalta 
olennaisista ilmaisuista. Käytännössä aineistosta ryhdyttiin etsimään vain 
positiiviseen maineriskiin viittaavia ilmaisuja.  
Tämän jälkeen edettiin seuraavaan vaiheeseen, eli aineiston ryhmittelyyn. 
Ryhmittelyvaiheessa aineistosta löydetyistä raakahavainnoista etsitään 
yhtäläisyyksiä ja eroja kuvaavia käsitteitä. (mts. 110).  Yhdenmukaiset käsitteet 
ryhmiteltiin luokiksi ja nimitettiin luokan sisältöä kuvaavalla käsitteellä.  
Analyysin kolmatta vaihetta voidaan kutsua aineiston abstrahoinniksi. Tässä 
vaiheessa erotettiin tämän tutkielman kannalta olennainen tieto. Abstrahoinnin 
tavoitteena on edetä empiirisestä aineiston kuvailusta teoreettisiin käsitteisiin ja 
johtopäätöksiin.  (mts. 111–112). Aineiston luokittelu tehtiin tietokoneavusteisesti, 




Tässä luvussa esitellään viestinnän ja riskienhallinnan ammattilaisten 
haastatteluaineiston analyysi. Ensimmäisessä alaluvussa (5.1) tarkastellaan 
positiivisen maineriskin määritelmää ja sen muodostumista haastateltavien 
näkökulmasta. Osiossa teoriaosuudessa luotua mallia positiivisen maineriskin 
tekijöihin verrataan haastateltavien näkemyksiin.  Toisessa alaluvussa (5.2) 
kuvataan haastateltavien ajatuksia sosiaalisen median ominaisuuksista ja 
mahdollisuuksista, joilla on merkitystä positiivisen maineriskin muodostumisen 
kannalta. Empiirisen osion viimeisessä alaluvussa (5.3) tutkielman teoreettinen ja 
empiirinen osio tuodaan yhteen.  
5.1 Positiivinen maineriski 
Ensimmäisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli tutkia, mikäli perinteiseen uhkia 
painottavaan maineriskimääritelmään voitaisiin sisällyttää myös positiivinen 
näkökulma. Tutkimuskysymystä lähestyttiin analysoimalla riskienhallinnan ja 
viestinnän ammattilaisten vapaasti muotoilemia maineriskimääritelmiä. Koska 
tutkielmassa tarkastellaan nimenomaan positiivista maineriskiä, poimittiin 
tarkempaan analyysiin vain sellaiset määritelmät, joissa löytyi viitteitä positiiviseen 
maineriskinäkökulmaan. Muut määritelmät jätettiin analyysin ulkopuolelle. 
Vaikkei haastateltaville kerrottu tutkimustilanteessa suoraan, että tutkielman 
lähtökohtana on tutkia nimenomaan positiivista maineriskiä, nousi positiivinen 
ulottuvuus esiin haastateltavien määritelmissä. Useimmissa määritelmissä 
maineriski nähtiin mahdollisuutena, joka voi lopputulokseltaan olla joko 
positiivinen tai negatiivinen.  
”Riskiin usein liittyy se ajatus, että se tavallaan mahdollisuus joka voi olla 
positiivinen tai negatiivinen.” (H15) 
”Juuri näin, että se on uhka ja ennen kaikkea mahdollisuus […] jotta voi 
maineriskejä hallita ja tunnistaa, niin siellä on myös se positiivinen puoli.”  (H8) 
”Jos puhutaan riskistä, niin silloin mä puhuisin uhista, mutta maine sinänsä 
luonnollisesti on asia, joka on mahdollisuus” (H10) 
”Kun sä tunnet tietyt asiat ja mahdolliset asiat, jotka liittyy sun maineeseesi, niin 
siellä ennen kaikkea on tietysti myös positiivisia vaikutuskeinoja, ei vaan 
riskinäkökulmasta. Ehdottomasti.” (H8) 
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Kaikki haastateltavat eivät antaneet suoraa määritelmää maineriskille – monet 
haastatteluvastaukset sisälsivät yleisiä pohdintoja maineesta, ilman varsinaisia 
maineriskimääritelmiä.  
Haastateltavien vastauksista etsittiin määritelmien lisäksi mainintoja positiivisen 
maineriskin muodostumiseen. Kappaleessa 2.4.1 esitetyn mallin mukaan 
positiiviselle maineriskille voidaan identifioida kolme tekijää: 1) kun yritys pyrkii 
minimoimaan maineen ja todellisuuden välisiä kuiluja, 2) kun yrityksessä tartutaan 
onnistuneesti uusiin mahdollisuuksiin tai, 3) kun yritys onnistuu kääntämään 
mainetta uhkaava asian, tapahtuman tai olosuhteen mahdollisuudeksi maineelle. 
Seuraavassa vertaillaan mallissa esitettyjä positiivisen maineriskin tekijöitä 
haastateltavien näkemyksiin. 
5.1.1 Maineen ja todellisuuden väliset kuilut minimoidaan 
Näkemys, jonka mukaan positiivinen maineriski voi muodostua, kun yritys pyrkii 
aktiivisesti tunnistamaan mahdollisia sen maineen ja sen yleisöjen kokeman 
todellisuuden välisiä kuiluja, nousi esiin myös haastateltujen asiantuntijoiden 
näkemyksissä.   
Positiivisiin maineriskeihin panostaminen edellyttää systemaattista seurantaa 
yleisöjen muuttuvista käsityksistä ja odotuksista, jolloin olennaista on yleisöjen 
mielipiteiden aktiivinen kuuntelu ja arviointi (Gaultier-Gaillard et al. 2009, 165.). 
Maineriskiin vaikuttavina seikkoina mainittiin esimerkiksi sidosryhmien 
näkemykset yrityksen viestinnästä, tuotteista ja palveluista sekä niiden taustalla 
olevista prosesseista, yhteiskuntavastuullisuudesta sekä yrityksen työntekijöiden ja 
johdon toiminnasta.  
”Kokemusten ja mielikuvien kautta siihen maineeseen mennään. Tietenkin sitten 
kun maineriskejä, just viestintä, onko meidän viestintä positiivista, negatiivista? 
Miten yrityskuva, minkälainen yrityskuva, miten uskottava yrityskuva me pystytään 
luomaan, niin se luo sitä mainetta. Ja tietenkin tämä brändi, että miltä me näytetään, 
miltä me tunnutaan, niin sehän on sitä kokemusta ja mielikuvaa […] Se 
[maineriski] ei tule yhdestä asiasta, vaan maine tulee useasta eri lähteestä. ” (H5) 
”Nyt varmaan niitä tekijöitä on todella paljon, mistä se tulee. Mutta jos lähdetään 
sellaisesta kliseestä, että ihmiset on yrityksen suurin voimavara, niin kyllä mä 
sanon, että työntekijöistä. Miltä me näytetään ja tunnutaan, miten me käyttäydytään 
ja esiinnytään ja muuta. No, tietenkin mehän otetaan malleja meidän johtamisesta ja 
johdosta. Tietenkin tämä, että miten uskottavaa meidän johtaminen on, miten 
suoraviivaista tai johdonmukaista se on, niin nämä on varmaan niitä tekijöitä, mistä 
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se muodostuu.  Sit tietenkin yhtenä tärkeänä on nämä tuotteet, mitä me edustetaan, 
niin kyllähän niiden tuotteiden pitää olla hinta-laatusuhde pitää olla aina hyvä. […] 
Nämä tulee sieltä ihmisistä, johtamisesta, tuotteista, palveluista. (H5) 
Asiantuntijoiden mukaan oleellista on, että maineriski (positiivinen tai 
negatiivinen) muodostuu siitä kokonaiskuvasta, joka sidosryhmille muodostuu 
yrityksen toiminnasta. Mikäli todellinen toiminta ei vastaa mielikuvia tai annettuja 
lupauksia, maine on uhattuna. Jos kokemukset puolestaan ylittävät mielikuvat, on 
vaikutus maineeseen positiivinen.   
”Se [maineriski] on kaikki sellainen joka oikeastaan yrityksen myymän tuotteen tai 
palvelun sekä sen tuotantoprosessin, teknologian, sisältämänä tulee siihen suoraan 
tulilinjalle asiakkaan näkökulmasta. Ei pelkkä se, että toimiiko yritys 
yhteiskuntavastuullisesti, onko se tavara sitä mitä se väittää sen olevan ja palvelut 
sitä, kuinka ne on tuotettu, onko niillä kestävä tausta […] Kyllä se liittyy suoraan 
oikeastaan siihen, että onko yritys sitä, mitä se väittää olevansa ulospäin.” (H15) 
Positiivisessa maineriskissä voi näin ollen olla kyse yrityksen aktiivisesta 
pyrkimyksestä kaventaa maineen ja todellisuuden välistä kuilua – joko 
kuuntelemalla sidosryhmien toiveita ja reagoimalla niihin tai parantamalla 
yrityksestä syntyneitä epäsuotuisia mielikuvia vuorovaikutuksellisen viestinnän 
keinoin. 
”[…] tunnistaa ne yrityksen tai yhteisön tai organisaation maineen ja sidosryhmien 
odotusten väliset gapit. […] Sieltä saadaan jo tietoa, jolla voidaan estää 
maineriskien tai voidaan identifioida ne osa-alueet, että nämä on huonosti hoidettu 
tai ihmiset kokee, että te hoidatte huonosti asiat tässä ja te olette huonoja tässä, 
jolloin saadaan sitä feedbackiä.” ( H8) 
Yrityksen maine muodostuu siitä kerrottujen, arvottavia mainintoja sisältävien 
tarinoiden yhteissummasta. Positiivisen maineriskin voidaan siten ajatella 
muodostuvan, kun positiiviset arviot ylittävät negatiiviset. Siksi keskeistä 
maineriskin hallinnassa on yrityksen toiminnan heikkouksien ja vahvuuksien 
tunnistaminen, jolloin tavoitteena on heikkouksien minimoiminen ja vahvuuksien 
korostaminen.  
5.1.2 Uusiin mahdollisuuksiin tartutaan onnistuneesti 
Positiivisessa maineriskissä voi myös olla kyse siitä, että yrityksessä tehdään 
liiketoimintaratkaisuja, joilla pyritään vastaamaan sidosryhmien esittämiin uusiin 
odotuksiin tai vaatimuksiin. Vaatimukset voivat liittyä esimerkiksi odotuksiin 
eettisestä tai ympäristövastuullisesta liiketoiminnasta tai toiminnan avoimuudesta. 
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Tämä näkemys nousi esiin myös haastateltujen vastauksissa.  
”[…] jos tehdään päätös jolla on maine-efekti, niin toki jos se päätös saadaan 
onnistuneesti läpi, sanotaan että - esimerkiksi ympäristönäkökohtia – jos saadaan 
vietyä se päätös läpi tavalla, jossa todistetaan kansalaisille, ympäristöliikkeille, 
järjestöille että se investointi ja liiketoimintapäätös on ympäristön kannalta kestävä, 
niin silloin se tuo tietysti myös positiivista mainetta siinä mukana.” (H9) 
Yritys voi myös tietoisesti pyrkiä kohentamaan mainettaan tavoittelemalla sellaisia 
positiivisia riskejä, joilla nähdään olevan myönteisiä mainevaikutuksia (Neufeld 
2007, 1). Esimerkkinä positiivisesta maineriskistä yksi haastateltavista nosti esiin 
viimeisten vuosikymmenien aikana käydyn ilmastokeskustelun.  
”Ilmastokeskustelu on minusta aika hyvä esimerkki tämmöisestä muuttuvasta 
jutusta. Sinällään 20 vuotta sitten sanottiin samoja asioita ja sitten yhtäkkiä eri 
juttujen kautta ilmastoasia on kaikkien huulilla ja ne yritykset jotka on ollut 
aikaansa edellä ja ennakoinut, että tämä tulee, niin niillähän on jo tuotteita valmiina 
[…]” (H8) 
Haastateltavat huomioivat, että yritys ansaitsee maineensa – niin hyvän kuin 
huonon. Sellaiselle yritykselle, joka pyrkii toimimaan vastuullisesti, maineriskillä 
on vain positiivisia mainevaikutuksia.  
”Minusta ainakin tämä maineriski siinä mielessä johtaa välillä vähän harhaan, kun 
puhutaan siitä, mikä vaikuttaa pörssikursseihin ja muuta, mutta jos tekee reilua 
kauppaa, tekee asiat reilulla tavalla, hoitaa omat asiansa kuntoon, niin maineriski on 
ainoastaan sellainen, missä on upsidea. Eli sulle tulee hyvä maine. Huonon maineen 
yleensä itse tienaa, niin kuin yhtälailla hyvänkin maineen.” (H1) 
”Mä sanoisin, että maineriski tulee tai muodostuu siitä, että yritys tekee 
liiketoimintapäätöksen, joka joko tehtäessä tai jos sitä ei tehdä, muuttaa yrityksen 
mainetta niin merkittävässä määrin, että sillä on vaikutusta liiketoimintaan”.  (H9) 
5.1.3 Maineuhka muuttuu mahdollisuudeksi 
Kolmannen tekijän mukaan positiivinen maineriski voi muodostua hyvin 
hoidetusta negatiivisesta maineriskistä, eli jostakin yrityksen mainetta 
lähtökohtaisesti uhkaavasta asiasta. Maineriskillä on silloin yhtä lailla positiivinen 
kuin negatiivinen ulottuvuus.  
Myös kolmannelle positiivisen maineriskin tekijälle löytyi tukea haastatteluissa. 
Asiantuntijoiden mukaan hyvin hoidettuna maineriskillä voi olla positiivisia 
vaikutuksia maineeseen, kun taas huonosti hoidettu tai hoitamaton maineriski voi 
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uhata yrityksen mainetta.  
”Eli jos on asiallinen peruste epäillä jonkun ruokaketjun toimivuutta tai tuotteen 
laatua ja siitä on näyttöä, niin sehän on hoitamattomana negatiivinen maineriski. 
Toki voi sanoa, että hoidettuna se saattaa olla positiivinen maineriski. Joku 
automerkki vetää sitten 2500 Suomeen toimitettua autoa ja vaihtaa niihin vaikka 
lukot, niin hoitamattomana se on maineriski, hoidettuna se saattaa jopa olla PR:ää.” 
(H3) 
Käytännössä yleisöt voivat esimerkiksi kiinnittää huomionsa johonkin puutteeseen 
yrityksen toiminnassa. Mikäli kyseessä on aidosti puutteellinen toiminta, 
yrityksessä voidaan pyrkiä korjaamaan itse ongelma. Jos kyseessä sen sijaan on 
virheellinen käsitys, voi yritys viestimällä yleisöilleen pyrkiä korjaamaan 
virheellistä mielikuvaa. Seuraavassa mallissa esitetään, miten teoriasta johdetut, 
positiivisen maineriskin tekijät yhdistyvät haastateltavien näkemyksiin. 
 
Kuva 5-1. Positiivisen maineriskin tekijät sekä haastateltavien näkemykset 
 
Kolmessa ylimmäisessä laatikossa esitetään teoriasta johdetut, positiivisen maineriskin tekijät. 




5.2 Sosiaalisen median ominaisuudet positiivisen 
maineriskin näkökulmasta 
Riskienhallinnan ja viestinnän ammattilaisten haastatteluaineistosta nousi 
selkeimmin esiin kolme sosiaalisen median ominaisuutta, joilla on merkitystä 
yrityksen positiivisen maineriskin kannalta. Tehdyn analyysin mukaan sosiaalisen 
median ominaisuudet jakautuivat kolmeen pääkategoriaan ja mahdollisuudet niiden 
alakategorioihin. 
1) Vuorovaikutuksellisuus (37 mainintaa) 
a. mahdollisuus yleisöille antaa palautetta & kehitysideoita (16) 
b. mahdollisuus yritykselle saada oma äänensä julkisuuteen (21) 
2)  Avoimuus (18 mainintaa) 
a. mahdollisuus yleisöille haastaa yritystä vastuullisuuteen (11) 
b. mahdollisuus yritykselle saada näkyvyyttä (7) 
3) Ennakoitavuus (12 mainintaa) 
a. mahdollisuus yritykselle ennakoida riskejä (6) 
b. mahdollisuus yritykselle reagoida (6) 
Seuraavissa alaluvuissa 5.2.1–5.2.3 paneudutaan tarkemmin analyysissa esiin 
tulleisiin sosiaalisen median ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin. Alaluvussa 5.3 
tulokset kootaan yhteen. 
5.2.1 Vuorovaikutuksellisuus 
Mahdollisuus yrityksen ja yleisöjen väliseen vuorovaikutukseen sosiaalisessa 
mediassa nousi esiin yhtenä keskeisimpänä ominaisuutena haastatteluaineistossa. 
Positiivisen maineriskin näkökulmasta sosiaalisen median nähtiin osaltaan luovan 
yleisöille mahdollisuuden antaa palautetta ja ideoita yrityksen toiminnan, 
tuotteiden ja palveluiden kehittämiseen, ja osaltaan antavan yritykselle 
mahdollisuuden tuoda oman äänensä yleisöjen muodostamaan julkiseen 
keskusteluun.  
Sosiaalisessa mediassa käytyjen keskustelujen seuraamista ja niihin osallistumista 
pidettiin riippuen toimialasta olennaisena osana yrityksen sidosryhmäsuhteiden 
hoitamista, sillä niiden koettiin vaikuttavan yleisöjen mielikuviin ja arvostuksiin, ja 
sitä kautta yrityksen maineriskiin.  
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”Tietysti, kun sen käyttö viestintäkanavana ja tiedonvälityksessä kasvaa koko ajan, 
niin kyllä sen merkitys on myös maineen kannalta hyvin tärkeä ja se on monille 
ehkä sellainen, että se on muutakin kuin vain se luettu juttu lehdessä tai se luettu 
mainos, vaan siinä on paljon enemmän. Siinä on toiminnallisuutta ja siinä on 
kaikkea muuta […]” (H17) 
”[…] kyllä se argumentointi ja siellä käytävä keskustelu vaikuttaa hyvin paljon 
ihmisten mielipiteisiin ja sitä kautta ehkä ostopäätöksiin […]” (H17) 
”[… ] noin nykypäivänä Internetissä tai ylipäänsä verkoissa, missä käydään julkista 
keskustelua, niin siellä kai voi vain aistia ainakin sitä, mitä yrityksistä noin yleensä 
ollaan mieltä, mitä siitä kerrotaan [..]” (H6) 
Haastateltavien mukaan verkkokeskustelut vaikuttavat etenkin nuorten 
mielipiteisiin, sillä nuoret etsivät tietoa yhä useammin verkosta.  
”Mikä on hyvä yhtiö ja mikä on tyhmä yhtiö, niin se välittyy varsinkin nuorten 
keskuudessa netin kautta.” (H14) 
Vastauksissa korostui, että eri toimialoilla käydään yritykseen liittyvää 
verkkokeskustelua aktiivisemmin kuin toisilla. Erityisesti ympäristöön liittyvällä 
toimialalla työskentelevä haastateltava näki verkkokeskustelut erityisen 
merkityksellisinä oman työnsä kannalta, arvioiden niiden edustavan kyseisen 
yrityksen merkittävintä kuluttajakuntaa tulevaisuudessa. 
”[…] hyvin paljon tämä porukka, joka on aktiivista ympäristöasioissa esimerkiksi 
ja yhteiskuntavastuu-asioissa, niin käyttää sosiaalista mediaa ja heillä on hyvin 
paljon keskusteluja ja keskustelukanavia ja ryhmiä ja kaikkea tätä, niin omalta 
kannalta mä näen ne erittäin tärkeiksi […] toki täytyy ottaa huomioon, että ihmiset, 
jotka niitä nyt eniten käyttää tällä hetkellä on luultavasti meidänkin tulevaa suurinta 
kuluttajakuntaa. Kyllä ne täytyy ottaa vakavasti ja ne on otettukin.”  (H17) 
Toinen haastateltava näki sosiaalisessa mediassa syntyvän julkisuuden 
merkityksellisenä etenkin kuluttajatuotteita tai palveluita kauppaavien yrityksen 
maineelle.  
”Puhutaan vaikka, että mä meinaa ostaa autotallin ja vilkaisee vähän, mitä 
yrityksestä jossain keskustelupalstoilla pyörii, niin kyllähän siellä aika lailla 
detaljeita asioita käsitellään, kattopalkin puuttuvista lujuuslaskelmista lähtien, jotka 
sinänsä heijastuvat… Voi tietysti olla, että enemmän kulutustavarapuolella ja tämän 
tyyppisessä bisneksessä, kauppa, tavarantoimitukset, palvelun toimitukset, 




Mahdollisuus yleisöille antaa palautetta ja kehitysideoita 
Yritystä koskevan keskustelun keskittyminen yhä useammin virallisen 
viestintäosaston ulkopuolelle ei kuitenkaan nähty yksinomaan haittana yrityksen 
maineelle. Moni nosti sosiaalisen median esiin myönteisenä mahdollisuutena 
kuunnella sidosryhmiään, jolloin se toimii kanavana saada arvokasta palautetta tai 
ideoita yrityksen kehittämiseen. Tähän nähtiin vaikuttavan erityisesti sosiaalisen 
median matala osallistumis- ja julkaisukynnys. 
”[…] madalletaan kynnystä antaa palautetta yrityksen toiminnasta, niin silloin se on 
mahdollisuus. Me saadaan niitä ideoita ja palautetta meidän omasta toiminnasta ja 
pystytään sitten reagoimaan siihen.” (H12) 
Haastateltavien mukaan yrityksissä voidaan hyötyä rakentavasta ja kriittisestäkin 
palautteesta. 
”[…] Sellainen terve kyseenalaistaminen parantaa niitä tuotteita tai palveluita tai 
tuo niihin uusia näkökulmia. Se on hyvä.” (H5) 
” […] sieltä pystyy myös oppimaan ja katsomaan, jos siinä on perää, niin täytyy 
tehdä joitain asioita, mutta jos siinä ei ole perää, niin sitten pitää tehdä toisia asioita. 
Sieltähän saa aika lailla yksityiskohtaista, eksaktia palautetta, mitä ihmiset 
ylipäätään joistain asioista ajattelevat.”  (H3) 
Kun yrityksen oma toiminta on kunnossa, yritystä koskevalla verkkokeskustelulla 
nähtiin olevan vain positiivisia vaikutuksia maineelle. 
”Kun omat prosessit on kunnossa ja pidetään semmoisena ja huomioidaan ne, niin 
silloin se on ilman muuta positiivista.” (H12) 
Yksi haastateltavista toi esiin, etteivät verkkoyhteisöissä esiin nousevat teemat aina 
ole yritystä kohtaan kriittisiä. Ne voivat yhtä lailla olla myös lähtökohtaisesti 
positiivisia. 
”Ja varmasti osa palautteesta tai aloitteista on ihan varteenotettavia ja perusteltuja. 
Voisihan olla nähtävissä, että osittain tämmöiset liikkeet mitä tapahtuu, niin voi 
liittyä positiivisiinkin asioihin. On tietysti hyvä, jos liittyvät negatiivisiin silloin kun 
on aihetta ja on syytä jotain korjata, mutta vois liittyä ihan positiivisiinkin asioihin, 





Mahdollisuus saada yrityksen oma ääni julkiseen keskusteluun 
Haastateltavat eivät kuitenkaan kokeneet, että yrityksen tulisi tyytyä digitaalisessa 
julkisuudessa ulkopuolisen tarkkailijan rooliin. Merkittävänä sosiaalisen median 
mahdollisuutena pidettiin sitä, että yrityksissä voitaisiin myös itse osallistua 
julkiseen keskusteluun. Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisen luonteen vuoksi 
sitä pidettiin hyvänä alustana niin yritysten omien teemojen esille tuomiseen, kuin 
avoimeen dialogiin sidosryhmien kanssa.  
Sosiaalisen median matalaa julkaisukynnystä ja kontrolloimattomuutta pidettiin 
myös yrityksen etuna, sillä sosiaalisen median nähtiin tarjoavan yritykselle 
mahdollisuuden tuoda yrityksen kannalta merkityksellisiä teemoja julkiseen 
keskusteluun, joita se ei saisi läpi esimerkiksi perinteisen lehdistöviestinnän kautta. 
”[…] kyllä mun mielestä tämä [sosiaalinen media] on ihan selvästi myöskin 
mahdollisuus. Siellä on mahdollisuus vaikuttaa, just niin kuin itsekin, että ne jutut 
mitä halutaan saada läpi, niin niitä ei välttämättä muuten saatais läpi eikä 
suuremman yleisön tietoon… nyt on tällainen uusi kanava, mitä kautta voidaan 
saada läpi sellaisia viestejä, mitä ei aikaisemmin olis saatu, niin kuin positiivisessa 
mielessä.” (H17) 
”Jos se on alentanut informaatiota suurista ilmiöistä ja mikrotason ilmiöistä ja 
kaikesta mahdollisesta muustakin, niin se samalla on ollut erinomainen kanava 
yritykselle kertoa, mistä siinä on kysymys.” (H15) 
Omien keskusteluteemojen esille tuomisen lisäksi osa haastateltavista oli sitä 
mieltä, että yrityksen ominaisuudessa tulisi myös osallistua siitä jo käytävään 
julkiseen keskusteluun tuomalla siihen omia näkemyksiään.  
”Yritysmaailman täytyy entistä enemmän seurata näitä sosiaalisen median uusia 
ulottuvuuksia ja välineitä ja sitä kautta puuttua siihen kirjoitteluun. Osallistua 
kirjoitteluun, ehkä tarkentaa niitä ajatuksia tai mielipiteitä siellä. Tuoda sitä omaa 
näkökulmaansa siihen.” (H5) 
”Pääsääntöisestihän voi sanoa, että tämä on myöskin yrityksille suonut 
mahdollisuuden nopeasti reagoida ja ennakoivastikin reagoida. Nyt ei ole kiinni 
siitä, että onko palstamillejä lehdessä vaan voi panna omalle nettisivuille mitä 
haluaa tai perustaa uuden webbisivun ja laittaa sitä asiaa, jos tarve tuntuu olevan” 
(H13) 
Koska viestintä sosiaalisessa mediassa tapahtuu reaaliaikaisesti, se nähtiin hyvänä 
mahdollisuutena reagoida esiin tulleisiin, yritystä koskeviin keskusteluteemoihin jo 
ennen kuin ne ehtivät paisua suuren yleisön tietoisuuteen tuleviksi ongelmiksi. 
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”Mutta tällä puolella tietysti se yrityksen mahdollisuus onkin tuoda sitä omaa 
näkemystään esille, niin että on itsekin aktiivinen toimija ennen kuin se ongelma on 
päällä. Haet sen kanavan, missä sä voisit tuoda sen oman sanomasi fiksulla tavalla. 
Ilman että nyt tarvii mennä kahlaamaan koko yrityksen kotisivuja läpi vaan sä tuot 
sen tietyn viestin läpi, mikä on siinä hetkessä tärkeää, vaikka hakusanamainonnan 
kautta tai muuten. Se tarjoaa mahdollisuuksiakin tehokkaasti saada viesti läpi.” 
(H13) 
Olemalla aktiivinen verkossa yrityksen ominaisuudessa voi haastateltavien mukaan 
estää esimerkiksi yritystä koskevien, virheellisten käsitysten leviämistä.  
”On sillä varmasti merkittävä rooli sen oikeankin tiedon välittämisessä, sen 
ennakoivankin tiedon tarjoamisessa. Sieltähän ihmiset nykyisin ekana katsoo, jos 
jotakin haluaa tietää ja ymmärtää, että onkohan se noin, niin varmaan meidänkin 
sivuilla joku käy tarkistamassa, että pitääkö paikkansa se, mitä meistä väitetään.” 
(H12)  
Kysyttäessä miten ja millaisia kanavia käyttäen sosiaalisessa mediassa käytäviin 
keskusteluihin voisi osallistua yrityksen ominaisuudessa, haastateltavien 
mielipiteet erkanivat jonkin verran. Ne haastateltavat, joilla oli jo kokemusta 
vuorovaikutuksesta verkkoyleisöjensä kanssa, suosivat institutionaalisempia ja 
virallisempia kanavia, kuten esimerkiksi yrityksen omaa blogia. 
”Tai nyt esimerkiksi tämä meidän yritysblogi, niin jos me havaitaan, että käydään 
jotain keskusteluja mihin meidän olisi hyvä saada myös oma näkemyksemme, niin 
voimme käyttää tätä hyväksemme versus se, että mentäis vastaamaan jonkun 
keskustelun väliin… Meillä on tehty ihan linjapäätös siitä, että me ei lähdetä näihin 
keskusteluihin. Me ei lähdetä sinne väliin, koska se on loputon suo. ” (H17) 
”Kyllä kai ne vastineet, mitä näihin annetaan, niin ne pitää miettiä 
tapauskohtaisesti, annetaanko se vastine Internetissä vai jollain muulla foorumilla. 
[…] Jollakin tavallahan näihin huutoihin pitää vastata, joko ottamalla suoraan 
yhteyttä siihen, jota asia harmittaa, tai niihin ryhmittymiin tai jos asia on yleisessä 
keskustelussa niin antaa vastine sopivaa kautta tai ottaa se käsittelyyn asiallisella 
foorumilla jollain tavalla.” (H3) 
Sen sijaan ne haastateltavat, joilla ei ollut suoraa kokemusta dialogista 
verkkoyleisöjensä kanssa, suosivat ennemmin persoonallisia ja epävirallisia 
kanavia, kuten julkisia keskustelupalstoja. 
”Ja tämä sosiaalinen media on minusta hyvin likellä sitä, kun monissa firmoissa on 
joku tällainen kapina- tai joku muu tori, missä ihmiset vaan valittaa firman asioista, 
heittää ideoita, luoda keskusteluja. Siellä tässä mielessä varmaan meilläkin HR ja 
muut seuraa sitä meidän sisäistä foorumia. Yhtä lailla se tarkoittaa, että jonkun 
pitäisi ainakin meidän puolella taikka firmojen puolella joku communication tai 
muun seurata sitä, että mitä siellä puhutaan meistä, joka tarkoittaa että voidaan 
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pukata sinne oikeita viestejä tai korjata suuntaa.” (H1) 
Osallistuminen keskusteluihin edellytti kuitenkin haastateltavien mukaan 
yhteisöjen ja foorumien tuntemusta sekä aktiivista osallistumista niissä yhteisöissä 
ja niillä foorumeilla, joissa yritystä koskevaa keskustelua käydään.  
”Siinä suhteessa, nyt kun puhuttiin, että voi osallistua näihin, niin voi osallistua 
yrityksen nimissä tai sitten yrityksestä voi joku yksilö nousta, joka valtuutetaan 
siihen, joka sopii siihen ryhmään oman ideologiansa tai verkostonsa tai muun 
kautta. Monissa näissä on joku yksi ideologia, ajatus ja muuta. Jos sä olet jo sen 
yhteisön jäsen, niin ehkä sun mielipiteet hyväksytäänkin paremmin, vaikka sä 
tuotkin sen yrityksen erilaisen mielipiteen. Kyllä yritykset varmaan vois hyödyntää 
enemmänkin.” (H5) 
Yhden haastateltavan mukaan viestintäkanavan miettimisen sijaan olennaisempaa 
on ylipäätään riittävä viestiminen. Mikäli yrityksen viestintä on aktiivista niin 
verkossa kuin sen ulkopuolella, tiedonpuutteen myötä syntyvältä tyhjiöltä verkossa 
voitaisiin välttyä kokonaan.  
”Kyllä kai Internetin rooli on enemmän se, että tämmöisessä riskin 
kohtaamistapauksessa, jos yritys ei anna tietoa, niin se tyhjiöhän täyttyy sitten 
jollakin tiedolla. Internetin kautta varmaan hyvin nopeasti vielä. Siinä mielessä se, 
mitä tiedotetaan, milloin tiedotetaan ja tämän tyyppiset asiat, tiedotetaan ajoissa ja 
riittävästi ja nimenomaan oikeita asioita, niin se kai on se ykkösasia näissä, jolloin 
sitä Internetin kautta tyhjästä syntyvää tyhjiön täyttävää spekulatiivista tietoa ei 
pääse syntymään. ” (H3) 
Vaikka monissa yrityksissä tiedostettiin sosiaalisen median mahdollisuudet toimia 
yrityksen äänikanavana, oli haasteena epätietoisuus siitä, miten osallistuminen 
tapahtuisi käytännössä. 
”Mä luulen, että jokaisessa yhtiössä tänä päivänä mietitään, että miten pääsis siihen 
[sosiaaliseen mediaan] kiinni. Joissakin yhtiöissä on aloitettu toimitusjohtajan 
blogi, sitten jonkun muun blogi ja Facebookissa on perustettuna keskusteluklubeja, 
vai miksi niitä sanotaan, keskusteluyhteisöjä. Mä en tiedä, onko millään yhtiöllä 
hallinnassaan tämä, että miten se tehdään.”  (H14) 
5.2.2 Avoimuus 
Useassa vastauksessa kiinnitettiin huomiota sosiaalisen median luonteeseen 
avoimuutta ja läpinäkyvyyttä lisäävänä mediana. Lisääntynyttä avoimuutta 




”Kyllä Internet luo uusia mahdollisuuksia. Ja luo siihen johtamiseen tietyllä tavalla 
jämäkkyyttä ja läpinäkyvyyttä. ” (H5) 
Esimerkkinä tuotiin esiin valtionhallinnon avoimuuden lisääntyminen sosiaalisen 
median myötä. Tästä voitaisiin haastateltavien mukaan ottaa mallia myös 
yritysmaailmaan. 
”Kyllä yritykset vois ottaa mallia noista, just ympäristöjärjestöjen ja erinäköisten 
ryhmittymien toiminnasta. Jopa valtiovaltakin on alkanut käyttämään blogeja […] 
(H2) 
Sosiaalisen median nähtiin lisäävän tiedon määrää ja saatavuutta, jolloin yrityksen 
yleisöt voivat entistä tarkemmin seurata yritysten toimintaa. Verkkoa pidettiin 
etenkin valveutuneen nykysukupolven mediana. 
”Se [sosiaalinen media] on lisännyt avoimuutta.[…] Tietysti me ollaan ehkä osittain 
ainakin semmoista sukupolveakin, joka itsekin on vaatinut enemmän ja meitä 
nuoremmat, sun sukupolven ihmiset vaatii vielä enemmän varmaan avoimuutta ja 
sen tyyppistä. Se on tosiasia varmaan nykyisin ja se on tullut sitä kautta, että on 
tullut näitä mahdollisuuksia vaatia ja kerätä sitä tietoa, hankkia sitä.” (H13) 
”Ja se taas tulee siitä, että lainsäädäntö on valveutuneempi, mutta myöskin siitä, 
että media on valveutuneempi ja kansalaisjärjestöt ja kansalaiset on 
valveutuneempia. Tiedonkulku näitten kesken on niin paljon nopeampaa ja 
helpompaa, niin sieltähän se tulee. […] Noin lähtökohtaisesti yhteiskunta on 
varmaan avoimempi ja parempi ja se on kyllä kaikkien etu. ” (H12) 
”Yks tossa varmaan on, että kaikenlaisiin eettisiin toimintaperiaatteisiin ja muihin 
kiinnitetään entistä enemmän huomiota. Sitä kautta yritykset tekee sitä oikeeta 
pohjaduunia hyvin…jolloin sillä on vaikutus siihen maineeseen, mutta ei se ehkä 
mainelähtöistä ole.”  (H11) 
Vastaajien mukaan verkon läpinäkyvyys vaikuttaa etenkin siihen, että yritysten 
toimintaa voidaan tarkkailla yhä tarkemmin, jolloin yritysten odotetaan toimivan 
entistä moitteettomammin. 
”Voi olla, että aikaisemmin kun tiedon levitys on ollut erilaista ja hitaampaa niin 
niistä ei ole narahtanut niin helposti. Nykyisin voi kyllä olla lähes satavarma että 
narahtaa. Kyllä varmaan tämä yleinen avoimuuden lisääntyminen ja tiedonkulun 
nopeutuminen on vienyt ja vie asioita eteenpäin.” (H11) 
Läpinäkyvyyden lisääntyminen nähtiin yrityksen näkökulmasta myönteisenä myös 
siksi, että sosiaalisen median avulla yritys voi tuoda esiin yrityksessä 
työskenteleviä ihmisiä ja siten luoda kasvot yritykselle ja sen toiminnalle.  
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”Jos se yritys toimii yhteiskuntavastuullisesti tai eettisesti, niin nämä uudet mediat 
vaan tukee sitä, koska ne ihmisethän heijastaa yksilöinä niitä. Ne paljastaa 
oikeastaan paremmin sen, jolloin joku sijoittajakin huomaa, että se ei olekaan sen 
yrityksen, vaan siellä ihan yksilöt huokuu, puhkuu sitä arvomaailmaa tai muuta. 
[…] Jokainen ihminen meistä edustaa tätä firmaa ja näin sen täytyy ollakin. Se on 
hyväkin, jos se sitten kun on joku blogi-kirjoittelu jonkun muun kautta, niin 
varmasti se pönkittää sen yrityksen kokonaisuutta.” (H13) 
”Eli oikeastaan se lisää sitä läpinäkyvyyttä. […] Samalla lailla yritys muodostuu 
ihmisistä. Jokainen meistä on ihminen, jolla on omat mielipiteet.” (H5) 
”Siinä suhteessa todella nämä mediat ja nämä Facebookit ja kaikki muut on 
menossa hyvään suuntaan siinä mielessä, että vaikka sitä anonyymiä kirjoittelua 
sallitaan, niin siellä kuitenkin yksilöt pystytään tunnistamaan. Se on mun mielestä 
terve merkki, että jokaisen, joka esittää mielipiteitä niin niillä pitää olla myös 
kasvot ja kyllä sen pitää pystyä myös omalla nimellään esiintymään. Toiminta pitää 
olla niin läpinäkyvää.” (H5) 
Mahdollisuus yleisöille haastaa yrityksiä vastuullisuuteen 
Sosiaalinen media perustuu verkostoihin, jotka yhdistävät samalla tavalla 
ajattelevia ihmisiä. Asiantuntijahaastatteluissa sosiaalinen media nähtiin 
mahdollisuutena yhdistää samankaltaisesti ajattelevia ihmisiä yhteisten tavoitteiden 
taakse, jolloin verkko helpottaa tärkeäksi koettujen teemojen tuomista julkisuuteen. 
”[internetin myötä] saadaan ihmisiä yhdistettyä enemmän, interaktiivisemmin kuin 
muilla mediamuodoilla. Sisältö on edelleenkin sama, mutta sillä saadaan otettua 
kantaa.” (H1) 
”[…] osallistuminen Internetin kautta on paljon helpompaa. Se on sitä kautta hyvin 
paljon helpompaa ja sehän on toisaalta positiivinen asia, että se on tuonut 
tämmöisen mahdollisuuden, oikeastaan kaikkien ulottuville. Ei enää tarvi matkustaa 
Kontiolahdelta Helsinkiin mielenosoitukseen, vaan sä voit ilmaista tukes 
painamalla nappia.” (H17) 
”Ja tietysti Facebookissa on se mielenkiintoinen, että kuka tahansa voi perustaa 
minkälaisia ryhmiä tahansa ja hyvin nopeasti levittää tietoa tästä ryhmästä. Liittyy 
siihen, että älä juo pullotettua vettä, koska kraanavesi on ihan yhtä hyvää. Yhtäkkiä 
siellä on tuhansia ihmisiä.” (H8) 
”Se alkaa sitten olla, sanotaan periaatekysymyksiä, liittyen palmuöljyyn, 
sademetsiin, öljyn riittävyyteen, mineraaleihin, luonnonsuojeluun ja tämän 
tyyppisiin asioihin se ehkä tulee joittenkin tahojen kampanjoitten kautta esille, tai 
sitten yksittäisten aktiivisten ihmisten kautta keskustelun alle. Jos näissä 
keskusteluissa on perää tai savun takaa löytyy tulta ja liekkejä, niin pyöriihän se 
siellä. Jos niissä ei ole mitään perää, niin varmaan ne aikanaan kuihtuvat.” (H3) 
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Vaikka yritystä koskevat edelleen samat vaatimukset vastuullisuuteen ja 
eettisyyteen kuin ennen verkkoaikaa, sosiaalisen median nähtiin tehostavan 
aiempia vaatimuksia ja kannustavan yrityksiä parempaan yritystoimintaan. 
”[…] kaikki nämä vaatimukset on olleet olemassa jo tähänkin saakka, mutta totta 
kai ne voimistuu. Omalla tavallaan myöskin se, että Internetin myötä kuka tahansa 
pystyy vaatimaan yrityksiä tilille erilaisista asioista. Siinä mielessä enemmän kuin 
aikaisemmin on vaadittu kenties mediaa tai jotakin virallista järjestöä tai jotakin 
muuta, joka nostattaa sen asian esiin.” (H10) 
”Ehkä sen voi nähdä positiivisessa mielessä ja myöskin kannustimena toimia 
oikein.." (H15)  
”[…] ei lisää sitä, mutta se haastaa. Ja se haastaa sillä tavoin, että koko ajan pitää 
katsoa, että missä mennään ja mitä vois liittää mihinkin asiaan ja mikä on tärkeää 
tehdä.”   
(H14 ) 
”Mun mielestä yritysten pitää toimia läpinäkyvämmin noin yleensä ja myös 
valtionhallinnon, mutta se, että tuleeko se just tuolta, niin varmasti se tuo vielä 
lisäpaineita siihen suuntaan.” (H2) 
Yrityksen maineriskin näkökulmasta verkon lisääntynyt avoimuus tarkoittaa yhden 
haastateltavan mukaan myös sitä, että yritysten on entistä huolellisemmin käytävä 
läpi toiminnassaan mahdolliset puutteet maineen näkökulmasta. 
”Varmaan ne vaatimukset on samat kuin ennenkin, mutta sanotaan niin, että 
varmaan niiden seurantaa pitää jonkun verran varmaan tsempata yrityksissä ja 
miettiä, mitä nämä erilaiset skenaariot esimerkiksi maineen osalta voi vaikuttaa. 
Mitä turvallisuuden puolella on sellaista, missä ei sais mennä pieleen, taikka 
henkilöstön motivoinnissa, tai liiketoimintaprosesseissa. Varmaan hirveän iso alue 
on tuo liiketoimintaprosessit, tuotannot, hankinnat. Onko meille hankittu sellaista, 
mitä ei pitäis hankkia.” (H1) 
Yleisöjen aktivoituminen yritykseen liittyvien teemojen ympärille nähtiin yhtä 
lailla uhkana kuin mahdollisuutena. 
”Just taas, jos halutaan katsoa, niin kuin pitäisi katsoa myös niitä positiivisia puolia, 
niin siellä on paljon mahdollisuuksia, mutta tietysti myös uhkia. Kun se on niin 
helppo tavallaan saada porukka kasaan jonkun tietyn teeman ympärille, ja se 
tapahtuu nopeasti.”  (H8) 
”Kyllä kun sinne tulee se joukkovoima taakse, niin kyllä se on merkittävä uhka tai 
mahdollisuus yhtä lailla. Organisaation maine, otetaan vaikka tämä kun Vihreä liike 
aikanaan syntyi, niin sehän on niin paljon merkittävä, että monet asiat on lähtenyt 




”[…] aika nopeasti saadaan porukkaa kokoon, niin se osoittaa tämän Internetin 
tehokkuutta […] minkä takia kapinoidaan, osoitetaan mieltä tai kannustetaan jotain, 
niin sehän voi olla positiivistakin.” (H11) 
Mahdollisuus saada hyvin toimivalle yritykselle näkyvyyttä 
Positiivisen maineriskin kannalta sosiaalinen media nähtiin mahdollisuutena saada 
näkyvyyttä yrityksen hyville teoille, kuten esimerkiksi vastuulliselle 
yritystoiminnalle. Haastatteluissa nousi esiin, etteivät sosiaalisen median yleisöt 
yksinomaan etsi puutteita tai virheitä yrityksen toiminnassa, vaan nostavat 
mielellään esiin ja palkitsevat mielestään vastuullisesti toimivia yrityksiä. 
”Sanoisin, että ne [uudet mediat] toimii just tällä tavalla. Yritys joka toimii 
eettisesti, yhteiskuntavastuullisesti, niin näillä uusilla sosiaalisilla medioilla - tämä 
on hankala termi - se voi vaan pönkittää sitä toimintaa.”  (H13) 
Yhtenä positiivisena esimerkkinä mainittiin esimerkiksi kesällä 2008 sosiaalisen 
median välityksellä Suomeen rantautunut kuluttajaliike Porkkanamafia, joka 
haastoi yrityksiä parantamaan energiatehokkuuttaan tarjoamalla porkkanaksi 
ostotempausta.  
”Mikä oli se kansalaisliike, joka teki näitä myönteisiä tempauksia, että keskitetään 
ostokset johonkin tiettyyn paikkaan, koska me pidetään niin paljon siitä liikkeestä?”  
(H12) 
Haastateltavien mukaan sosiaalinen media tekee vastuullisen toiminnan 
osoittamisen helpommaksi myös yritykselle itselleen. Siinä missä ennen 
verkkoaikaa yritysten vastuullisuusteemoista viestittiin lähinnä lehdistön tai 
vuosikertomusten avulla, sosiaalisen median avulla teemoja voidaan tuoda 
helpommin laajemmalle yleisölle.  
”[…] yritys pystyy tuomaan esille niitä ponnistuksia, näitä 
riskienhallintaponnistuksia mitä vuotuisesti tehdään tai mitä riskejä kenties on 
menneinä vuosina realisoitunut ja minkälaisia korjaavia toimenpiteitä tehty. siinä 
suhteessa se on viestintää ja ehkä myös strategista johtamista, että osoitetaan, että 
tehdään töitä sen eteen. Ja toisaalta, nyt kun osoitetaan, niin samalla annetaan myös 
lupauksia ja nythän ne lupauksilla täytyy olla katetta. ” (H5)  
 […] sä voit Internetissä helposti levittää sitä informaatiota mitä meillä on olemassa 
indikaattorit olemassa ja nämä on sen standardoimat ja hyväksymät, niin sehän on 
aika pässinlihaa sitten heti eteenpäin.  Kun sen sijaan että pitäis hakea yritysten 
vuosikertomuksia ja yrittää löytää materiaalia lehdistöstä. Kyllä Internet on 
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myöskin yrityksen etu.”  (H15) 
Mikäli yritys pyrkii sosiaalisessa mediassa kohentamaan mainettaan vastuullisena 
toimijana, siltä odotetaan kuitenkin vastuullisuuspuheen sijaan oikeita tekoja.  
”Siinä pitää olla joku semmoinen, että se yritys panee itsensä likoon 
yhteiskuntaprojektilla esimerkiksi, yhteiskuntavastuullisella projektilla. Jos se rupee 
lahjoittamaan suuria summia rahaa johonkin ja pyytää muita yrityksiä mukaan, niin 
siinä tavallaan puulataan jälleen yrityksiä ja saadaan oma nimi näkymään listassa. 
Kyllä siellä on välineitä, joita voidaan käyttää myöskin hyvää mainetta luodakseen 
[…] (H12) 
”[…] joku tämmöinen pienkäyttäjäporukka tai joku sanoo, että mä olen listannut 
mielestäni hyvät yritykset, jotka on testattu ja katsottu, että nämä toimivat 
yhteiskuntavastuullisesti, sano sille kaverille, että lisää firman nimi tähän ja samalla 
sainaa, että nämä on sun mielestä kanssa hyviä. Näinhän se voisi toimia, ei se 
mikään mahdoton ole. Tai ostetaan sen tuotteita, tehdään yhdessä, kun ostetaan 
vaan sen yrityksen, koska tämä mun mielestä tekee oikein näitä asioita, joita me 
katsotaan tärkeiksi..” (H15) 
Myönteisen näkyvyyden saaminen sosiaalisessa mediassa nähtiin kuitenkin 
edellyttävän, ettei yrityksellä ole mitään peitettävää toiminnassaan ja pystyy myös 
tarvittaessa osoittamaan sen.  
”Mutta sen tähdenhän se oma toiminta pitää olla niin squeaky-clean, niin näillä 
kaikenmaailman indikaattoreilla puhtaaksi osoitettavissa, että heti kun joku heittää 
jonkun roskan päin näköä niin sieltä voi heti tulla vastaus, että tässä on meidän 
indikaattorit, nämä on verifioitu siellä ja täällä ja me ei tehdä tota”. (H15) 
Yksi asiantuntijoista näki mahdollisuutena sen, että sosiaalisen median yhteisö 
myös korjaa itse itseään. Mikäli yrityksen toiminnasta tuodaan esiin virheellistä tai 
puutteellista tietoa, löytyy yhteisöistä usein myös niitä, jotka korjaavat virheellisiä 
tietoja ja puolustavat toimintaa.  
”Mutta kun me ollaan tällaista seurantaa tehty, niin on kiva havaita, että on aina 
niitäkin jotka puolustaa. Jos joku haukkuu meidän toimintaa […], joku sitten 
vastaa, että onhan se kuitenkin yritys, joka yrittää tehdä jotakin ja löytää ratkaisuja. 
[…] Ei se pysty sen tehokkaammin tuhoamaan mainetta kuin muukaan, jos sun 
toiminta on kunnossa. ” (H12) 
Sosiaalinen media muodostaa näin ollen negatiivisen maineriskin etupäässä silloin, 




Asiantuntijahaastatteluissa korostui näkemys, että sosiaalinen media helpottaa 
yksittäisten kuluttajien muodostumista vaikutusvaltaisiksi ryhmittymiksi, jotka 
voivat helposti tuoda esiin puutteita yrityksen toiminnassa.  Vaikka 
kokonaisaineistossa korostui ennemmin negatiivisten käsitysten leviäminen ja 
yrityksen mainetta uhkaavat, kielteisellä agendalla toimivat kuluttajaliikkeet, koki 
osa haastateltavista tämän myös mahdollisuutena ennakoida yrityksen maineen 
kannalta merkittäviä riskejä.   
Niiden haastateltavien mukaan, jotka näkivät sosiaalisessa mediassa 
mahdollisuuksia myös negatiivisen maineriskin hallintaan, korostui näkemys, 
jonka mukaan sosiaalista mediaa voitaisiin hyödyntää yrityksissä enemmän 
ennaltaehkäisevästi.  
Mahdollisuus yritykselle ennakoida riskejä 
Asiantuntijoiden mukaan sosiaalista mediaa voitaisiin esimerkiksi hyödyntää 
havainnoimaan mahdollisia muutoksia sidosryhmien asenneilmapiirissä ja siten 
ennakoimaan oman liiketoiminnan kannalta merkittäviä tulevaisuuden 
maineriskitekijöitä. Näin yrityksissä voitaisiin reagoida ennaltaehkäisevästi 
sellaisiin tapahtumiin, joiden arvioidaan vaikuttavan maineeseen. 
”[…] kyllähän se [sosiaalinen media] voisi olla työkalu myös siihen, että pystyttäis 
reagoimaan niihin taustalla oleviin tapahtumiin, mitkä muokkaa sitä mainetta.”  
(H16) 
Verkkoa pidettiin hyvänä mahdollisuutena tunnistaa sidosryhmilleen 
merkityksellisiä trendejä. Näin yrityksissä voitaisiin paremmin varautua 
tulevaisuuden haasteisiin ja sidosryhmien odotuksiin. 
”[…] jos ajatellaan vaikka että yrityksen kohderyhmänä on nuoret kuluttajat, niin 
mitä siellä asennemaailmassa on sellaisia asioita, jotka voi vaikuttaa siihen oman 
bisneksen tekemiseen tai tuotteiden tarjoamiseen suhteessa nuorten arvomaailmaan 
jne. ja tunnistaa niitä tekijöitä. ” (H8) 
”[…] tietyn signaalin ne antaa siitä, mitä yhteiskunnassa on tapahtumassa ja mitä 
mieltä ihmiset ovat asioista.” (H11) 
Mainittuihin muuttuviin odotuksiin lukeutuivat niin pitkän aika välin muutokset, 
kuten esimerkiksi ympäristöystävällisyyteen liittyvät, kuin lyhyemmän tähtäimen 
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muutokset, kuten esimerkiksi teknologiatuotteiden turvallisuuteen liittyvät. 
”[… ] on tiettyjä trendejä, halutaan vähempipäästöisiä autoja tai säteilemättömiä 
kännyköitä, niin kyllähän se sieltä tulee sitten ns. pitemmän mutkan kautta 
tuotteisiin. Kloorivapaata sellua, autojen sijaan junia […] (H3) 
Yrityksen maineriskin kannalta olennaisimpana pidettiin tietoisuutta siitä, millaista 
keskustelua yrityksestä käydään. Seuraamalla sosiaalisessa mediassa käytävää 
keskustelua yrityksissä voitaisiin myös ennakoida mahdollisia ongelmatilanteita. 
Niin kutsuttujen heikkojen tai hiljaisten signaalien seuraaminen nousi esiin 
monessa haastatteluvastauksessa. Näiden seuraamisen odotettiin muuttuvan yhä 
merkityksellisemmäksi maineriskin hallinnan kannalta tulevaisuudessa. 
”Ajatellaan vaikka esimerkkinä verkkokeskustelua, kuinka tarkkaan organisaatiot 
on tietoisia siitä, että mistä siellä heitä koskevista asioista keskustellaan, kuka 
keskustelee, millä agendalla ja tarkoitusperillä ja kuinka heidän pitäisi niihin 
reagoida tai olla reagoimatta, mutta ennen kaikkea ymmärtää, että sieltä tulee niitä 
heikkoja signaaleja ja ne voi olla joskus aika isoja vaikutukseltaan.” (H8) 
”[…] Tietenkin nyt näitten hiljaisten signaalien lukemisella, niin siellähän se on 
tärkeää, että seurataan että mitä nyt myös yksittäiset ihmiset sanoo. Saati sitten, jos 
ne saa niitten ajatustensa taakse ryhmiä tai ryhmittymiä, tai yhteisöjä, niin näitähän 
täytyy seurata. Niistä me puhutaan just tällaisten hiljaisten signaalien lukemisesta ja 
niitten tunnistamisesta. Ja tämä on varmaan kanssa tulossa.” (H5) 
”Tietenkin nyt näitten hiljaisten signaalien lukemisella, niin siellähän se on tärkeää, 
että seurataan että mitä nyt myös yksittäiset ihmiset sanoo. Saati sitten, jos ne saa 
niitten ajatustensa taakse ryhmiä tai ryhmittymiä, tai yhteisöjä, niin näitähän täytyy 
seurata. Niistä me puhutaan just tällaisten hiljaisten signaalien lukemisesta ja niitten 
tunnistamisesta.” (H5)  
”Siellä voi olla heikkoja signaaleja joista pitäisi ymmärtää, että nyt on jotakin ihme 
väitettä, esimerkiksi Nokiasta, lähtenyt liikkeelle. Nokia varmaan seuraakin. (H1)” 
Muutaman haastateltavan mukaan hiljaisten signaalien seuraaminen sosiaalisen 
median avulla oli jo arkipäivää heidän edustamissaan yrityksissä. 
”Sinänsä me seuraamme otoksilla koko ajan, mitä meistä kirjoitetaan Internetissä 
tämmöisenä, voisko sanoa, sisäisiin prosesseihin kuuluvana tehtävänä.”  (H3) 
Erityisesti sosiaalinen media nähtiin merkityksellisenä kansainvälisille, 
kuluttajatuotteita tai -palveluita tarjoaville yrityksille, joille verkossa esiintyvän 
yleisön mielipiteen merkitys on ensiarvoisen tärkeä. 
”[…] mikä tahansa globaali tuotemerkki, brändi, ja sen kautta esimerkiksi 
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sosiaalisen median kautta yksittäisestä kuluttajasta voi lähteä sellainen iso mylly, 
mikä ohjaa sen liikkeen toimintaa tai ainakin se pitää huomioida siellä liikkeen 
johdossa, että ahaa, nyt alkaa näyttää punaiselta tuolla.” (H1) 
Yhtenä havainnollistavana esimerkkinä hiljaisten signaalisen seuraamisen 
merkityksestä mainittiin useassa vastauksessa viimeisten vuosien aikana Suomessa 
tehdyt koulusurmat. Yritysnäkökulmasta varhaiset vihjeet riskitilanteessa 
mahdollistavat reagoimisen tilanteeseen riittävän ajoissa, ennen sen muodostumista 
mahdolliseksi negatiiviseksi maineriskiksi. 
”Tässä on mun mielestä kaksi pointtia, siis maineen kannalta Internetissä, siis se 
mitä yhtiö kertoo itse omilla Internet sivuillaan, kuinka avoin ja nopea ja oma-
aloitteinen ja ennakoiva se pystyy olemaan ja toinen on sitten varmaan tällainen 
hiljaisten signaalien kerääminen. Niitä mä uskon, että netin kautta pystytään ehkä, 
en nyt sano, että olisin omassa hirveästi lähiaikoina kokemusta, mutta voisin 
kuvitella, että jonkunlaiseen liikehdintään pystytään pääsemään jossain vaiheessa 
käsiksi. (H11)” 
Toinen haastateltava havainnollisti verkon julkisen mielipiteen merkityksen 
maineriskin kannalta suomalaisten yritysten viimeisten vuosikymmenien ajan 
tekemiin investointeihin Etelä-Amerikassa.  
”[…] Se oli maineriski yritykselle ja he vetäytyivät sieltä. Siinä oli yleinen 
mielipide, kansalaismielipide, siinä oli politiikkaa mukana, siinä oli 
liiketoiminnan… sanotaan, uskooko yritys pystyvänsä jatkamaan järkevää 
liiketoimintaa niissä olosuhteissa siinä maassa, suhteessa jos se sama raha ja 
henkinen kapasiteetti pannaan bisneksen kehittämiseen jossain muualla. […] Nyt 
jos tämä sama Internet-aikana, niin kyllä kai se prosessin kulku aika lailla varmaan 
olis hyvin samantyyppinen. ” (H3) 
Ongelmatilanteiden hoitaminen 
Pienempi osa haastatelluista nosti esiin mahdollisuuden reagoida sosiaalisessa 
mediassa esiin nouseviin, yritystä koskeviin ongelmateemoihin. Tilanteessa, jossa 
tieto mainetta uhkaavasta asiasta saavuttaa yrityksen riittävän ajoissa, on 
yrityksellä paremmat mahdollisuudet reagoida ja pysäyttää lumipalloefekti ennen 
kuin ongelma leviää laajempaan julkisuuteen.  
”Mutta nyt yritys joka hyvin hoitaa näitten hiljaisten signaalien luvun, niin se voi 
nämä lumipallot kyllä pysäyttää, ettei ne koskaan kasva niin isoiksi, että siitä tulisi 
todella mainekriisi. ” (H5 
”Jos on korjattavaa, niin sitten kannattaa aika nopeasti korjata. Tai jos todetaan, että 
asiat on kunnossa, niin sekin kannattaa saattaa tiedoksi.” (H3) 
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”Siinä suhteessa jokainen tämmöinen pienikin asia, joka voi vaikuttaa maineeseen, 
niin siihen kannattaa heti puuttua ja korjata se asia. Ottaa kiinni ja just tällä tavalla 
vaikuttaa. ”(H5) 
Ongelman hoitamatta jättäminen voi syventää negatiivista maineriskiä, kun taas 
hyvin hoidettu ongelmatilanne voi jopa parantaa mainetta entisestään. 
”Eli jos on asiallinen peruste epäillä jonkun ruokaketjun toimivuutta tai tuotteen 
laatua ja siitä on näyttöä, niin sehän on hoitamattomana negatiivinen maineriski. 
Toki voi sanoa, että hoidettuna se saattaa olla positiivinen maineriski. Joku 
automerkki vetää sitten 2500 Suomeen toimitettua autoa ja vaihtaa niihin vaikka 
lukot, niin hoitamattomana se on maineriski, hoidettuna se saattaa jopa olla PR:ää.” 
(H3) 
Esimerkkinä sosiaalisessa mediassa syntyneen maineriskin kääntämisestä voitoksi 
mainittiin Barack Obaman kampanjatoimiston reagointi Yhdysvaltojen vuoden 
2008 presidentinvaalien aikana syntyneeseen kohuun. Kohussa Obamasta verkkoon 
levitettyyn virheelliseen tietoon vastattiin mittavalla vastakampanjalla, jossa 
verkkoyleisöjä mobilisoitiin ehdokkaan tueksi, erilaisia sosiaalisen median kanavia 
hyödyntäen.  
 […] Tässä Yhdysvaltain presidentin vaaleissakin sinnehän syntyi kokonaisia 
ryhmittymiä tukemaan tai vastustamaan. Ilman muuta. Mutta nekin voi yritys 
kääntää myös positiiviseksi..[…] Yritys voi, jos se käyttää uusia medioita hyväksi, 
niin mä uskon, että se voi välttää sitä mainekriisin syntymistä, sanoisko näin. Ei se 
estää voi, mutta se voi hyötyä niistä.” (H5)  
”[… ] Siinä on se seuranta, luotausaspekti, mutta sitten kun on se tilanne päällä niin 
miten sitä käytetään. Mulla on hyvä esimerkki, mä näytän, Obaman kampanjasta 
kun mä olin jenkeissä. […] Ne perusti saitin ja kun sä googlasit; Is Obama muslim, 
niin se linkkaa sen heti tällaiselle saitille, joka on Obaman organisaation tekemä, 
jossa on esimerkiksi pätkiä lehtihaastatteluista, televisiohaastatteluista, joissa on 
tätä asiaa puitu ja saatiin vastaus tätä kautta. Tämä minusta on, jos maineriskien ja 
kriisienhallinnan näkökulmasta hyvä esimerkki siitä, että verkkoa pystytään myös 
käyttämään tämmöisissä tilanteissa, jos vaan osataan käyttää.” (H8)  
Haastateltavat toivat myös esiin sosiaalisen median mahdollisuuksia yrityksen 
sisäisessä viestinnässä tilanteessa, jossa yrityksen maine on vaakalaudalla. 
Asiantuntijoiden mukaan myös yrityksissä voitaisiin hyödyntää sosiaalista mediaa 
oman näkökantansa levittämiseen, siinä missä yrityksen yleisötkin. Sosiaalisen 
median hyödyntämisestä kriisitilanteen sisäisessä viestinnässä merkittävien 




”tietysti helpottaa sitä meidän sisäistä tiedonkulkua, mutta kyllä se Internetin rooli 
tänä päivänä on se, että jos Kiinassa tai USA:ssa tapahtuu jotakin vakavaa, josta voi 
olla seurauksena myöskin vaikutusta maineeseen, niin se sanahan sitten leviää. Se 
on muutamassa tunnissa ympäri maapallon se tieto. Eli kaikilla asiakkailla, jotka 
kuuluvat esimerkiksi samaan asiakassegmenttiin, jos jossakin jotakin tapahtuisi.” 
(H7) 
”Kyllä sillä on hyvinkin merkittävä rooli. Kuitenkin tämän päivän maailmassa kun 
ollaan tässä ns. ubiikkiyhteiskunnassa, niin Internetin kauttahan se tieto on 
saatavissa ja välitettävissä ja viestittävissä eteenpäin. ” (H10) 
Esimerkkinä sosiaalisen median hyödyntämisestä sisäisessä viestinnässä mainittiin 
vaaratilanne ulkomailla, jossa verkko oli keskeisessä roolissa, kun yhtiö tavoitteli 
henkilökuntaansa. Henkilökunnastaan hyvää huolta pitänyt yhtiö näyttäytyi 
tapahtuman jälkeen myönteisessä valossa suomalaisessa mediassa. 
”[…] jos me emme olisi toimineet ja levitelty käsiämme, että me ei oikein tiedetä, 
silloin se olisi voinut muuttua maineriskiksi, koska media olis aika helposti 
saattanut kääntää sen ikävään muotoon, että yrityksessä ei oikein tiedetä, että missä 
niiden väki seilaa. Mutta tämän tyyppisissä tapauksissa Internetin voima on 
äärettömän suuri. Pystytään kontaktoimaan koko verkosto ja saamaan se käsitys 
siitä.”  (H10) 
Sosiaalisen median hyödyntämistä maineriskin hallinnassa pidettiin kuitenkin 
keskimäärin hyvin haasteellisena. Merkittävänä haasteena pidettiin esimerkiksi 
verkon myötä muuttunutta kriisiviestinnän aikakäsitystä. Nykypäivänä yrityksiltä 
odotetaan yhä nopeampaa, ellei miltei välitöntä reagointikykyä.  
”[…] Semmoisiin tilanteisiin kukaan ei halua ja se voi aiheuttaa sen, että yritykset 
ei ole ihan niin nopeita kuin tämä nykymaailma vois joissakin tilanteissa 
edellyttää.” (H11) 
5.3 Yhteenveto analyysin tuloksista 
Tutkielman keskeisimpänä tuloksena voidaan pitää sitä, että 
maineriskimääritelmään voidaan sisällyttää uhkanäkökulman lisäksi myös 
positiivinen ulottuvuus. Tutkielman empiirinen osio antoi tukea teoriaosuudessa 
muodostetulle positiivisen maineriskin määritelmälle, jonka mukaan positiivisessa 
maineriskissä voidaan nähdä kaksi ulottuvuutta: 1) myönteinen, jolloin maineriski 
nähdään asiana, jota yritys tavoittelee, sekä 2) kielteinen, jolloin maineriski 




Riskienhallinnan ja viestinnän ammattilaisten keskuudessa toteutetuissa 
haastatteluissa nousi keskeisimmin esiin kolme positiivisen maineriskin kannalta 
merkittävää ominaisuutta. Nämä olivat vuorovaikutuksellisuus, avoimuus sekä 
ennakoitavuus. Analyysin tulokset ovat havainnollistettu kuvassa 5-2. Kuvassa 
aineistosta esiin nousseet sosiaalisen median ominaisuudet esitetään sisemmissä 
laatikoissa ja ominaisuuksien tarjoamat mahdollisuudet uloimmissa laatikoissa. 
Suluissa oleva luku kertoo kyseiseen ominaisuuteen viittaavien mainintojen 
määrän. 
 
Kuva 5-2: Sosiaalisen median ominaisuudet positiivisen maineriskin näkökulmasta 
 
Yhtenä eniten mainintoja saaneena ominaisuutena nousi esiin sosiaalisen median 
mahdollistama vuorovaikutus yrityksen ja sen sidosryhmien välillä. Haastatellut 
asiantuntijat tarkastelivat sosiaalista mediaa maineriskin näkökulmasta uutena 
vuorovaikutuksellisena viestintäympäristönä, jossa yrityksen sidosryhmät 
muodostavat merkityksiä yrityksestä keskustelemalla, vertailemalla, jakamalla ja 
kommentoimalla yritykseen liittyviä teemoja (kuten Aula ja Vapaa 2006, 221).  
Sosiaalisen median toiminnallisen ja osallistavan luonteen vuoksi sen uskottiin 
olevan sidosryhmille tärkeämpi ja uskottavampi kuin esimerkiksi yrityksestä 
kertova lehtiartikkeli tai mainos. Osa haastateltavista näki yrityksen julkisuuskuvan 
sosiaalisessa mediassa eräänlaisena yrityksen tai sen brändin maineen mittarina.   
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Moni myös uskoi verkon olevan ensimmäinen paikka, josta sidosryhmät etsivät 
tietoa yrityksistä tänä päivänä. Koska sosiaalisessa mediassa käydyt keskustelut 
arkistoituvat pitkiksikin ajoiksi, ne ovat helposti esimerkiksi hakumoottoreiden 
löydettävissä myös pitkän ajan kuluttua. Tätä pidettiin yhtäältä uhkana kuin 
mahdollisuutena maineriskin näkökulmasta. Muutama haastateltava myös kiinnitti 
huomiota siihen, että esimerkiksi median edustajat etsivät jo tottuneesti tietoa 
sosiaalisesta mediasta. Siksi yritysten on syytä pitää huoli siitä, että niiden 
sosiaalinen jalanjälki vastaa sitä kuvaa, joka yrityksestä halutaan ulospäin antaa.  
Asiantuntijat tunnistivat, että sosiaalisen median aikakaudella yritystä koskevan 
julkisuuden keskiöön on noussut yhä merkittävämpään rooliin yrityksen yleisöt, 
sekä niiden esiin nostamat teemat (Kaplan & Haenlein 2010, 60). Kiinnostavaa oli, 
että sidosryhmiltä saatua, kriittistäkään palautetta ei pidetty yksinomaan uhkana 
maineen kannalta. Päinvastoin moni haastatelluista koki sosiaalisen median 
mahdollisuutena saada arvokasta palautetta yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista, 
joiden avulla näitä voitaisiin kehittää paremmaksi. Lisäksi yrityksissä arvostettiin 
sitä, että aitoihin puutteisiin tai laiminlyönteihin olisi mahdollisuus reagoida ajoissa 
ja virheelliseen tietoon puolestaan vastata.  
Vuorovaikutuksessa yleisöjen kanssa yrityksissä oltiin kuitenkin varovaisia liian 
persoonallisen viestinnän kanssa (ks. esim. Aula ja Mantere 2005, 183). Yrityksissä 
suosittiin virallisempia, institutionaalisempia viestintäkanavia, persoonallisten ja 
epävirallisten sijaan. Yrityksen itse hallinnoimia verkkosivuja tai omaa blogia 
pidettiin yleisesti parhaimpana tapana tuoda esille yrityksen omaa näkemystä 
käynnissä olevaan keskusteluun. Viestintään persoonallisemmilla 
viestintäkanavilla, kuten keskustelupalstoilla, suhtauduttiin varauksellisesti etenkin 
manipulaatioleiman pelossa. Näitä kannattivat lähinnä ne haastateltavat, joilla ei 
vielä haastattelujen tekoaikaan ollut sosiaalisen median hyödyntämisestä 
omakohtaista kokemusta. Valtaosa haastatelluista piti kuitenkin keskustelujen 
seuraamista ylipäätään hyödyllisenä. 
Avoimen dialogin merkitys ei noussut esiin yhtä vahvasti kaikissa lausunnoissa. 
Esimerkiksi yritysten välistä kaupankäyntiä harjoittavien yritysten keskuudessa 
vuorovaikutuksen merkitystä maineelle pidettiin vähäisenä ja keskusteluihin 
osallistumista vähemmän tarpeellisena. Vuorovaikutuksen merkitystä maineelle 
sen sijaan korostettiin globaalien yritysten keskuudessa, tai sellaisilla toimialoilla, 
joilla yritysvastuuteemat liittyvät suoraan yrityksen ydintoimintaan. Tällaisiin 
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lukeutuivat sellaiset toimialat, joissa yritystoiminta kytkeytyy esimerkiksi 
ympäristöön.  
Haastateltavien vastauksissa korostui sosiaalisen median rooli yhteiskunnan ja 
yritysten avoimuuden ja läpinäkyvyyden lisääntymisessä.  Sosiaalisen median 
avoimuuden nähtiin kulkevan käsi kädessä yleisen muutoksen kanssa, jossa 
yhteiskunnan nähtiin muuttuvan monilta osin avoimemmaksi – niin 
julkishallinnon, politiikan kuin yksityisten yritystenkin osalta. Keskeisenä 
vaikuttimena pidettiin kuitenkin yleisöjä, jotka aktivoituivat sosiaalisessa mediassa 
tärkeiksi kokemiensa, yritykseen liittyvien teemojen ympärille.  
Yritykselle merkityksellisten sidosryhmien välistä yhteydenpitoa ja 
järjestäytymistä pidettiin sosiaalisen median myötä helpompana ja nopeampana 
kuin aiemmin. Verkossa on helppo tavoittaa muita ihmisiä, jotka jakavat samat 
arvot ja näkemykset, eikä aktivoituminen verkossa vaadi samanlaista sitoutumista 
kuin ”todellinen” aktivismi (Gurak & Logie 2003, 30–31). Mieltä voi osoittaa 
helposti muutamalla napinpainalluksella kotisohvalta käsin.  
Osa haastateltavista piti muutosta avoimempaan suuntaan yksinomaan positiivisena 
seikkana maineriskin kannalta. Esimerkiksi vastuullisesti toimivalle yritykselle 
sosiaalisen median avoimuudella nähtiin olevan vain positiivisia mainevaikutuksia. 
Positiivisen maineriskin näkökulmasta haastatteluissa painotettiin sitä, että vastuun 
on tultava yrityksen sisältäpäin, eli ennemmin tekojen kuin sanojen kautta. 
Sosiaalisen median läpinäkyvyyden vuoksi yritys jää helposti kiinni, ellei 
todellisuus vastaa annettuja lupauksia.  
Haastateltavat huomauttivat myös, että sosiaalisen median aikakaudella yritykset 
jäävät herkemmin kiinni esimerkiksi puutteellisesta toiminnasta. Sen myötä on yhä 
olennaisempaa, että sidosryhmien käsitykset vastaavat todellisuutta. 
Verkkoaikakaudella yritysten nähtiin kuitenkin asettuvan samalle viivalle 
avoimuuden vaateen suhteen ja siksi se nähtiin ennemmin etuna kuin haittana. 
Esimerkiksi vastuullisella agendalla ei tänä päivänä enää saa lisäpisteitä, vaan sitä 
odotetaan nykypäivänä jokaiselta yritykseltä. 
Vaikka verkon myötä tietoa yrityksistä on helpommin saatavilla, on yrityksillä 
myös suuremmat mahdollisuudet vaikuttaa saatavilla olevaan tietoon. Positiivisen 
maineriskin kannalta yritys voi pyrkiä parantamaan toimintaansa ja vastaamaan 
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yleisöjensä muuttuviin odotuksiin. Asiantuntijoiden mukaan verkkoyleisöt eivät 
yksinomaan järjestelmällisesti etsi virheitä ja puutteita yrityksen toiminnasta, vaan 
vastuullisesti toimivia yrityksiä ja niiden toimintaa tuodaan mielellään myös esiin. 
Kolmantena ominaisuutena haastatteluaineistossa korostui sosiaalisen median 
myötä mahdollisuus ennakoida mainetta mahdollisesti uhkaavia seikkoja. Erityisen 
vahvasti vastauksissa korostui niin kutsuttujen hiljaisten signaalien luotaaminen 
sosiaalisen median keskusteluista. Näistä vain muutamalla yrityksistä oli jo 
käytännön kokemusta, jolloin ne luettiin yrityksen sisäisiin prosesseihin kuuluvaksi 
tehtäväksi  
Kysyttäessä sosiaalisen median mahdollisesta roolista maineriskin hallinnassa, 
riskienhallinnan ja viestinnän ammattilaisilla oli melko eriäviä näkemyksiä. Vaikka 
harvalla oli sosiaalisen median hyödyntämisestä tähän käytännön kokemusta, moni 
uskoi, että sosiaalisella medialla voi tulevaisuudessa olla merkittävä rooli 
kriisitilanteissa, niihin varautumisessa ja niiden hoitamisessa.  
Haastateltavat tiedostivat, että verkossa varsinaisia argumentteja tai perusteluita ei 
aina tarvita, vaan pienestä kuluttajaliikkeestä voi tulla suuri pelkästään sen takia, 
että se leviää nopeasti ja laajalle sosiaalisen median verkostoissa. Varautumalla 
näihin etukäteen ja reagoimalla riittävän varhaisessa vaiheessa, monet mainekriisit 
voitaisiin välttää kokonaan tai kääntää yrityksen eduksi (Iivonen & Åberg 2009, 
Grunig 1999, 138). Tilanteessa, jossa tieto ongelmasta tai puutteesta palautuu 
yritykselle riittävän ajoissa, yrityksellä on mahdollisuus ongelman korjaamiseen 
riittävän ajoissa. Tällöin sosiaalisessa mediassa ilmennyt maineriski voidaan 
parhaassa tapauksessa kääntää voitoksi, kuten esimerkiksi Toyotan tapauksessa 
todettiin (ks. alaluku 3.5).  
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6 TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkielmassa tarkastelun kohteena on ollut yrityksen positiivinen maineriski, sen 
taustatekijät sekä sosiaalisen median hyödyntäminen positiivisen maineriskin 
näkökulmasta. Tutkielman alussa esitin työlle kolme tutkimuskysymystä: 
1. Mikä on positiivinen maineriski? 
2. Mitä positiivisen maineriskin kannalta merkittäviä ominaisuuksia ja 
mahdollisuuksia sosiaalisella medialla on? 
3. Miten näitä ominaisuuksia voitaisiin yrityksissä hyödyntää positiivisen 
maineriskin näkökulmasta? 
Ensimmäiseen ja toiseen tutkimuskysymykseen vastattiin analysoimalla 17 
riskienhallinnan ja viestinnän ammattilaisen teemahaastatteluaineisto laadullisen 
sisällönanalyysin avulla. Positiivista maineriskiä ja maineriskin kannalta 
merkittäviä ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa tarkasteltiin niin teorian kuin 
empirian kautta. Tässä luvussa työn empiirinen osio kytketään teoriaan ja vastataan 
kolmanteen tutkimuskysymykseen. 
6.1 Sosiaalisen median hyödyntäminen yrityksen positiivisen 
maineriskin näkökulmasta  
Sosiaalista mediaa pidettiin asiantuntijoiden keskuudessa hyvänä tapana kartoittaa 
sidosryhmien näkemyksiä ja odotuksia yrityksen toiminnan suhteen ja siten myös 
tunnistaa niin heikkouksiaan kuin vahvuuksiaan. Näin verkon 
vuorovaikutuksellisuutta voitaisiin asiantuntijoiden mukaan hyödyntää etenkin 
yrityksen maineen ja todellisuuden välisten aukkojen tunnistamiseen.  
Vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa pidettiin keskeisenä maineriskin 
muodostumisen kannalta. Valtaosa tunnisti, että verkossa käytävä keskustelu 
vaikuttaa siihen, millaisina yrityksiä ja niiden toimintaa pidetään. Sidosryhmien 
palautetta merkittävämpänä korostui kuitenkin sosiaalisen median luoma 
mahdollisuus reagoida ja tuoda yrityksen ääntä julkiseen keskusteluun ja siten 
tuoda sidosryhmien mielikuvia lähemmäksi yrityksen toimintaa. Ammattilaiset 
eivät näin ollen pitäneet sosiaalisen median kontrolloimattomuutta ja matalaa 
julkaisukynnystä yksinomaan uhkana maineelle, vaan myös positiivisena 
mahdollisuutena tuoda yrityksen näkemystä esille tavalla, joka ei aikaisemmin ollut 
mahdollinen. Osassa yrityksiä koettiin, että osallistumalla sosiaalisessa mediassa 
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käytävään keskusteluun, niillä olisi mahdollisuus vaikuttaa myös keskustelujen 
sisältöihin. 
Maineriskin kannalta sosiaalisen median vuorovaikutuksen eduiksi luettiin lisäksi 
sen reaaliaikaisuus. Siellä esiin nouseviin teemoihin on mahdollisuus reagoida 
saman tien tai jopa ennakoivasti. Yrityksellä nähtiin näin olevan aiempaa 
paremmat mahdollisuudet vaikuttaa esimerkiksi sitä koskevien virheellisten 
tietojen tai huhujen leviämiseen.  Moni haastateltava oli sitä mieltä, että tätä 
mahdollisuutta tulisi hyödyntää yrityksissä enemmän, vaikkei siitä vielä ollut 
omakohtaista kokemusta.  
Positiivisen maineriskin kannalta oleellista ovat yrityksen kyvyt tunnistaa trendejä 
ja muutoksia sidosryhmien odotuksissa, joilla voi olla vaikutuksia yrityksen 
maineeseen. Sosiaalisen median avoimuuden se nähtiin haasteena avata yrityksen 
toimintaa julkisuudelle ja tuoda yleisöt mukaan avoimeen keskusteluun. 
Sosiaalisen median myötä sidosryhmien muuttuvia odotuksia voidaan helpommin 
tunnistaa, jolloin toimintaa voi mahdollisuuksien mukaan pyrkiä kehittämään 
sidosryhmien toivomaan suuntaan. Erityisesti ympäristötoimialalla verkkoyleisöt 
koettiin hyvin aktiivisiksi ja heidän näkemyksensä yrityksen merkittävänä 
asiakaskuntana tärkeiksi. 
Kuten Gaultier-Gaillard et al. toteavat (2009, 170) sidosryhmien odotukset 
yritysten toiminnan suhteen ovat sosiaalisen median myötä entistä korkeammalla. 
Nykypäivänä on yhä tärkeämpää, että yritys pystyy lunastamaan antamansa 
lupaukset, mutta myös vastaamaan sidosryhmien esittämiin uusiin odotuksiin. 
Uudet odotukset on kuitenkin tunnistettava riittävän varhaisessa vaiheessa, jotta 
yrityksissä voidaan tarjota oikeita tuotteita ja palveluita oikeaan aikaan ja 
hyödyntää uusia teknologioita saavuttaakseen kilpailuetua. Käänteisesti muuttuvien 
trendien ja asenteiden seuraamatta jättäminen voi aiheuttaa sen, että yrityksessä 
menetetään liiketoimintamahdollisuuksia. 
Kolmantena sosiaalisen median keskeisenä ominaisuutena viestinnän ja 
riskienhallinnan ammattilaisten haastatteluissa nousi esiin sen hyödyntäminen 
oman liiketoiminnan kannalta merkittävien, mainetta uhkaavien tekijöiden tai 
mahdollisuuksien ennakoimisessa. Sidosryhmien asenteiden muutosten 
tunnistamisen nähtiin edesauttavan siten varautumista tulevaisuuden haasteisiin. 
Mainittuihin haasteisiin lukeutuivat esimerkiksi vaateet ympäristöystävälliseen 
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toimintaan tai tuotteisiin liittyvät turvallisuuspuutteet. Kun mahdollisiin 
ongelmatekijöihin voidaan puuttua ajoissa, voi sosiaalisesta mediasta kumpuaviin 
ongelmateemoihin reagoida ja näin välttyä negatiiviselta maineriskiltä tai jopa 
kääntää maineriski hyödyksi. 
Tutkielman empiirisen osuuden kytkeytyminen teoriaan esitetään seuraavassa 
mallissa (kuva 6-1). Mallissa empiriasta esiin nousseet havainnot sosiaalisen 
median ominaisuuksista ja mahdollisuuksista yhdistyvät teoriasta johdettuihin 
positiivisen maineriskin tekijöihin.  
 
Kuva 6-1. Positiivisen maineriskin tekijät, sosiaalisen median ominaisuudet ja 
mahdollisuudet 
 
Lukuohje: Ylin laatikkorivi koostuu teoriasta johdetuista, positiivisen maineriskin tekijöistä ja alin 
laatikkorivi empiriasta esiin nousseista, sosiaalisen median ominaisuuksista, joita pidettiin 
maineriskin kannalta tärkeinä. Empiria ja teoria yhdistyvät keskimmäisessä laatikkorivissä, joka 
kertoo miten yrityksissä voitaisiin hyödyntää sosiaalista mediaa positiivisen maineriskin 
näkökulmasta. 
 
6.2 Tutkielman arviointia 
Laadullisen tutkimuksen yhteydessä reliabiliteettia ja validiteettia käytetään 
tutkielman arvioinnissa. Niiden avulla pyritään tarkastelemaan, miten hyvin 
tutkimuksessa onnistutaan havainnoimaan tutkittavaa ilmiötä (reliabiliteetti) ja 
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miten hyvin käytetyt menetelmät soveltuvat tutkimusongelman ratkaisemiseksi 
(validiteetti).  
Koskien tutkielman reliabiliteettia, tulosten tulkinnassa on pyritty huomioimaan, 
että niissä tarkastellaan tietyn rajatun ryhmän, eli valikoitujen viestinnän ja 
riskienhallinnan ammattilaisten näkemyksiä tutkittavasta ongelmasta. Tulokset 
antavat ensisijaisesti valikoidun vastaajajoukon näkemyksen aiheesta, jolloin 
jokaisen vastaajan tausta ja kokemukset vaikuttavat tutkimustuloksiin. 
Haastateltavien valintaa voidaan pitää tutkittavan ongelman kannalta melko 
kattavana. Haastateltavien joukkoon valittiin haastateltavia mahdollisimman laaja-
alaisesti eri toimialoilta, jolloin valintakriteerinä oli julkisuuden perusteella 
todennettu asiantuntemus tutkittavasta ongelmasta, eli maineriskistä sosiaalisen 
median kontekstissa. Tutkittava ongelma myös täsmennettiin ottaessa yhteyttä 
haastateltaviin, jolloin sellaiset haastateltavat, jotka eivät kokeneet 
asiantuntijuuttaan aiheesta riittävästi, jättivät haastattelun vapaaehtoisesti väliin. 
Hirsjärvi ja Hurme (1982, 129) korostavat, että tutkielman käsitevaliditeetin vuoksi 
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on perehdyttävä huolella teoriaan ja aikaisempiin 
tutkimuksiin.  Vaikka tutkielmassa maineriskiä tarkasteltiin alun alkaen uhan 
ohella mahdollisuutena, tutkimusongelma tarkentui vasta kesällä 2011. Silloin 
tutkielman painopiste muodostui nimenomaan positiivisen maineriskin ympärille. 
Parempaan käsitevaliditeettiin tutkielmassa olisi mahdollisesti päästy, mikäli 
tutkimusongelma olisi ollut täsmällinen jo teemahaastattelujen tekemisen aikaan.  
Merkittävin haaste, mikä myöhäisestä tutkimusongelman muodostumisesta 
aiheutui, oli positiivisen maineriskin kannalta keskeisen informaation löytäminen 
aineistosta. Valtaosa haastattelukysymyksistä oli neutraaleja siten, etteivät 
haastateltavat pystyneet kysymyksen perusteella päättelemään, tarkoitettiinko 
maineriskillä uhkaa vai mahdollisuutta yrityksen maineelle. Poikkeuksena oli 
kysymys: ”Onko maineriski aina uhka vai voidaanko sitä tarkastella myös 
mahdollisuutena yrityksen maineelle?”. Koska maineriski yleisimmin käsitetään 
negatiivisena asiana tai uhkana, painottui uhkanäkökanta valtaosassa vastauksia. 
Vaikka aineisto saattoi jäädä tästä näkökulmasta suppeammaksi, löytyi aineistosta 
kuitenkin yllättävän paljon positiiviseen maineriskiin viittaavia mainintoja. 
Tutkimustulosten tulkinnassa on siksi huomioitava, että mikäli koko 
haastatteluaineistoa tarkasteltaisiin, korostuisi sosiaalisen median aiheuttamat 
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uhkakuvat huomattavasti mahdollisuuksia enemmän. Koska tutkielmassa tutkittiin 
nimenomaan positiivista maineriskiä, jätettiin nämä kuitenkin analyysin 
ulkopuolelle.  
Se, ettei positiivista maineriskiä tuotu täsmällisesti esiin jo haastattelutilanteessa, 
voidaan myös pitää tutkielman luotettavuuden kannalta myönteisenä asiana. Kun 
maineriskin positiivista (tai negatiivista) näkökulmaa ei kumpaakaan korostettu 
suurimmassa osassa haastattelukysymyksiä, ei tutkijan näkemys myöskään 
johdatellut haastateltavia liikaa. 
Haastattelujen ajankohta (syksy 2008 ja kevät 2009) oli sosiaalisen median 
yleistymisen kannalta vielä hyvin varhainen. Kysyttäessä sosiaalisen median 
merkitystä terminä, lähes poikkeuksetta haastateltavat totesivat sen olevan itselleen 
vieras tai kokivat sen määrittelyn hankalaksi.  Tutkijan avatessa termiä 
haastateltavat tosin tunnistivat, mistä ilmiöstä on kysymys. Myös vain harvalla 
haastateltavalla oli suoraa käytännön kokemusta sosiaalisesta mediasta 
viestintäympäristönä. Tästä huolimatta asiantuntijat esittivät hyvin osuvia 
näkemyksiä siitä, mihin sosiaalista mediaa voitaisiin maineriskin näkökulmasta 
hyödyntää. Suhteessa ajankohtaan, haastateltavien suhtautumista avoimeen 
dialogiin voidaan pitää yllättävän myönteisenä. Sitä voidaan osittain tosin selittää 
käytännön kokemuksen puutteella – näkemykset vuorovaikutuksesta sosiaalisessa 
mediassa perustuivat monen (joskaan ei kaikkien) kohdalla pitkälti oletuksiin tai 
arvailuihin.  
Sosiaalisen median tutkimuksessa on tärkeä huomioida, että sekä uusi 
viestintäympäristö että siihen suhtautuminen muuttuu hyvin nopeissa sykleissä. 
Mikäli tutkimus uusittaisin nyt, päädyttäisiin todennäköisesti hieman erilaisiin 
tutkimustuloksiin. Moni haastateltavien puheissa esitetyistä mahdollisuuksista on 
nimittäin jo käytäntöjä hyvin monessa suomalaisessa yrityksessä tänä päivänä. 
Vuorovaikutusta yleisöjensä kanssa sosiaalisessa mediassa harjoittaa nykyään jo 
moni suomalainen yritys. Esimerkiksi Myllyn Parhaan sosiaalisen median 
viestinnästä vastaavat Johanna Kemppinen ja viestintäpäällikkö Arja Savela 
kertovat Kauppalehden haastattelussa, että sosiaalinen media on monille heidän 
asiakkailleen jo luontevin tapa lähestyä yhtiötä. Kuluttajien käymää, yhtiötä 
koskevaa verkkokeskustelua he pitivät maineen kannalta myönteisenä, tuoden 




Yrityksen maineriskiä on akateemisessa keskustelussa tarkasteltu pääasiassa 
negatiivisesta näkökulmasta, jolloin fokus on keskittynyt niihin asioihin, jotka 
uhkaavat nykypäivän yrityksen mainetta. Tutkielman tavoitteeksi asetettiin siksi 
selvittää, voidaanko maineriskiä määritellä uudelleen siten, että siihen sisältyy 
myös myönteinen näkökulma. Lisäksi haluttiin tarkastella niitä tekijöitä, jotka 
vaikuttavat positiivisen maineriskin muodostumiseen.  
Tutkielman perusteella voidaan todeta, että ajatus positiivisesta maineriskistä 
konkretisoitui – niin teoria, kuin empiria tuki ajatusta maineriskin tarkasteluun 
myönteisestä näkökulmasta. Positiivinen maineriski osoittautui myös hyvin 
moniulotteiseksi käsitteeksi, josta alan tutkijatkaan eivät ole täsmälleen samaa 
mieltä.  
Positiivisia maineriskejä voidaan pitää yrityksen riskienhallinnan näkökulmasta 
yhtä merkittävinä kuin negatiivisia riskejä. Yrityksen sidosryhmien keskuudessa 
muodostuva maine on jatkuvassa muutoksessa, jolloin niin maineen suojaamiseen 
kuin sen rakentamiseen on panostettava. Käytännössä se tarkoittaa myönteisten 
skenaarioiden sisällyttämistä riskienhallintaan kielteisten ohella. Tämä tarkoittaa 
yritykselle tarttumista sellaisiin mahdollisuuksiin, jotka saattavat aluksi vaikuttaa 
epävarmoilta – positiivisiin maineriskeihin.  
Viime vuosien maineriskikeskustelussa sosiaalisen median muodostama uusi 
viestintäympäristö sekä siellä leviävät, yritystä koskevat negatiiviset uutiset ovat 
nousseet erityisen vahvasti esiin. Koska aiempi tutkimus painottaa nimenomaan 
sosiaalisen median uhkia maineelle, haluttiin tässä tutkielmassa perehtyä siihen 
mahdollisuuksien kautta. Sosiaalinen media soveltuu positiivisen maineriskin 
viitekehykseen hyvin siksi, että sitä voidaan pitää hyvänä, joskaan ei täysin 
riskittömänä mahdollisuutena yrityksen maineelle. Jotta sosiaalisesta mediasta 
voitaisiin maineen näkökulmasta hyötyä, on yrityksen arvioitava yhtä lailla sen 
uhat kuin mahdollisuudet.  
Koska sosiaalinen media on toiminta-, viestintä-, ja merkitysympäristönä edelleen 
monille yrityksille vieras, on maineriskin kannalta erityisen tärkeää, ettei 
yrityksissä lähdetä mukaan sosiaaliseen mediaan ilman huolellista suunnittelua ja 
siellä olevien riskien arviointia. Sopeuttaakseen yritystä uuteen 
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viestintäympäristöön, on sitä lähestyttävä strategisesti johdosta käsin ja myös 
asetettava viestinnälle selkeät päämäärät.  
Tutkielmassa nousi myös esiin sosiaalisen median hyödyntämiseen liittyviä 
haasteita. Kuten Eccles et al. (2007, 109) esittävät, maineriskit kasvavat, kun 
yrityksen sisäinen koordinaatio on heikkoa. Maineriskin kannalta yksi 
merkittävimmistä haasteista onkin verkkokeskusteluista saadun tiedon välittäminen 
yrityksen eri tasoille. Ellei tieto yleisöjen muuttuneista odotuksista välity yrityksen 
päätöksentekoon, ei tiedosta voi myöskään hyötyä. Merkittävänä haasteena on 
myös yrityksen johdon ja sen henkilökunnan sitoutuminen, osaaminen ja 
ajankäyttö. Sosiaalinen media on pitkäjänteinen prosessi, mikä edellyttää, että 
yrityksissä varataan resursseja sosiaalisen median viestinnälle pitkällä tähtäimellä. 
Mikäli yritys käynnistää avoimen dialogin sidosryhmiensä kanssa sosiaalisessa 
mediassa, on sen myös jatkettava sitä.  
Tämän tutkielman haastatteluissa korostui ennen kaikkea yritysten pyrkimys 
vaikuttaa yleisöjen asenteisiin (kahdensuuntainen epäsymmetrinen malli), aidon 
vuoropuhelun (kahdensuuntainen symmetrinen malli) tavoittelun sijaan (Grunig 
1992, 288–289). On kuitenkin yrityksen edun mukaista antaa keskustelun virrata 
vapaasti kuin pyrkiä kontrolloimaan sitä, sillä vapaan keskustelun salliminen lisää 
luottamusta yhtiön. Keskeisessä roolissa tulisi olla aito vuorovaikutus, ei 
mielipiteisiin vaikuttaminen. 
Tutkielman myötä voidaan todeta, että sosiaalinen media tarjoaa paljon 
mahdollisuuksia yritykselle sen maineriskin näkökulmasta. On kuitenkin hyvä 
huomioida, että tutkielman fokus oli sosiaalisen median tarjoamissa 
mahdollisuuksissa – käytännöistä ne eivät vielä kerro kuin murto-osan. On hyvä 
pitää sosiaalisen median mahdollisuuksien tunnistaminen ja todellisuus erillään. 
Vaikka sosiaalista mediaa pidettäisiinkin merkittävänä kanavana 
vuorovaikutukseen yrityksen yleisöjen kanssa, todellisuudessa todennäköisesti 
huomattavasti harvempi yritys hyödyntää tätä mahdollisuutta. Jatkotutkimusta 
ajatellen mielenkiintoista olisi viedä tutkimusongelmaa mahdollisuuksista 
käytäntöön tarkastelemalla sosiaalisen median hyödyntämistä yritysten viestinnässä 
ja riskienhallinnassa käytännön kautta. 
Kuten tässä tutkielmassa, myös lähivuosina tehtyjen kyselyjen ja selvitysten 
mukaan yhä useammat yritykset tavoittelevat aitoa vuoropuhelua asiakkaidensa 
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kanssa. Kiinnostavaa olisi tarkastella kolikon kääntöpuolta – millaista 
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Liite 1: Tutkielmassa analysoidut haastattelukysymykset 
Kysymys ”teoria” 
Miten määrittelisit maineriskin? Maineen käsitteellistäminen 
Mitä synnyttää maineriskin?/Miten maineriski syntyy? Maineriskin syntyminen 
Voiko maineriskeihin varautua? Miten maineriskeihin 
tulee varautua? 
Maineriskihallinta 
Jos maineriski realisoituu/konkretisoituu (mainekriisi), 
miten siitä selvitään?  
Maineriskihallinta 
Mikä on internetin/sosiaalisen median rooli maineriskin 
syntymisessä / hallinnassa? 
Konteksti 
Mikä on yleisöjen rooli maineriskin syntymisessä? Konteksti 
Voiko yksittäinen ihminen tai joukko ihmisiä 
internetissä aiheuttaa yritykselle maineriskin? 
Konteksti 
Voivatko yleisö vaikuttaa yrityksen toimintatapoihin? 
Ovatko yleisöjen vaikutusmahdollisuudet kasvaneet 
sosiaalisen median myötä? 
Konteksti 
Onko internetissä/sosiaalisessa mediassa syntynyt 
maineriski uhka vai myös mahdollisuus? 
Konteksti 











Otan yhteyttä liittyen Helsingin yliopiston professori Pekka Aulan tutkimushankkeeseen, 
jossa tutkitaan maineriskiä ja sen merkitystä yrityksille tänä päivänä. Tiedustelen, mikäli 
teitä voisi haastatella asiantuntijana maineriskeistä ja niiden roolista yritysten 
riskienhallinnassa tänä päivänä? 
Tutkimuksen tavoitteena on luoda yleistä kuvaa maineriskeistä ja niiden syntymisestä. 
Lisäksi tutkimuksessa tarkastellaan internetin ja uuden mediaympäristön roolia 
maineriskeissä. 
 
Mikäli haastattelu sopii teille, mikä olisi sopiva ajankohta haastattelulle? Voin tulla paikan 











Liite 3: Lista haastateltavista 
Pvm Nimi Nimike Organisaatio Toimiala 
14.11.2008 Lassi Väisänen Chief Risk Officer Telia Sonera Tietoliikennepalvelut 
14.11.2008 Jouni Heinonen Toimitusjohtaja Viestintätoimisto 
Pohjoisranta 
Konsultointi 
17.11.2008 Leena Mörttinen Pääekonomisti Nordea Rahoitus 







21.11.2008 Mika Arola Rahoitustoimialan 
rahoituspäällikkö 
Valtiokonttori Rahoitus 
21.11.2008 Risto Ryyppö Group Risk and 
Quality Manager 
Pöyty Teollisuustuotteet ja -
palvelut 




4.12.2008 Atte Palomäki Group Vice 
President, Corporate 
Communications 
Wärtsilä Teollisuustuotteet  
ja -palvelut 
4.12.2008 Otto Peltomaa Manager, Enterprise 
Risk Services 








23.1.2009 Antti Koivupalo Vice President, Risk 
Management 
Cargotec Teollisuustuotteet ja –
palvelut 
29.1.2009 Teppo Luoto Risk Manager, 
Corporate Risk 
Management 
Neste Oil Öljynjalostus 
26.2.2009 Pentti Parkkinen Brändi-päällikkö, 
Konserniviestintä 
Neste Oil Öljynjalostus 
26.2.2009 Osmo Kammonen Senior Vice 
President, 
Communications 
Neste Oil Öljynjalostus 
26.2.2009 Hanna Maula Manager, External 
Communications, 
Corporate 
Neste Oil Öljynjalostus 
27.2.2009 Seppo Vihervaara Riskienhallintapäälli
kkö 
Fennia Vakuutus 
6.3.2009 Maria Romantchuk Viestintäjohtaja Fortum Energia 
